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Abstrakt

Bakalaiska prace si klade za cil poskytnout informace umoznujici uspésny vstup
spole¢nosti GrowJOB s.r.0. na rakousky trh. GrowJOB vzdélava feditele a manazery
Ceskych firem v oblasti konkurenceschopnosti, pomaha jim v ristu a tuto ¢innost
vykonava od roku 2006. V praci se vénuji teoretickému zazemi tvorby podnikatelského
zaméru, analyze vnitiniho i vnéjsiho prostiedi spolecnosti a posléze prechdzim ke
konkrétnim navrhiim postupu expanze vcéetné¢ detailniho finanéniho planu. Klicovou
konkuren¢ni vyhodou spolecnosti je, ze vychazi z novych védeckych poznatkii v oblasti
rozhodovacich procesii zdkaznika (behavioralni ekonomie, neuroekonomie) a pienasi je

do kazdodenniho fungovéani firem.

Abstract

The Bachelor’s thesis aims to provide necessary information for successful expansion of
GrowJOB institute to Austria. Since 2006 GrowJOB has been educating CEOs and
other executives of Czech companies in the field of competitiveness and been helping
them grow stronger among their competitors. In the thesis | describe theoretical
background of business plan creation and analyze both internal and external
environment. Then | focus on individual steps of the expansion and provide a detailed
financial plan as well. The most robust competitive cutting edge of the company is that
it takes advantage of new scientific findings in the field of decision-making processes
(behavioral economics, neuroeconomics) and brings them to everyday life of firms.
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Uvod

Doba, ve které zijeme, se vyznacuje nepfebernym mnozstvim moznosti. Pravidelné
slychame, Ze jsme jesté nikdy neméli takovou svobodu volby, jako je tomu nyni. Pry
zijeme v nejpiiznivéjsi dobé viibec. Na druhou stranu ale také slychadme, Ze spole¢nost

zaziva (kromé krize financni) 1 krizi hodnot.

Soucasnd informacni doba s sebou piinasi nékolik problémi. Tim prvnim je, ze
informace, jimiz jsme obklopeni, vytvareji nepiehledny informacni chaos. To znamena,
ze témét vkazdé oblasti, na kterou se zaméfime (osobni rozvoj, marketing,
konkurenceschopnost a jiné) nalezneme desitky nebo stovky publikaci, vyzkumil a
ruznych pfistupl. Mezi nimi se nachazi, kromé podlozenych a objektivnich zdroja, také

polopravdy, neovéiené navody nebo protichtidna tvrzeni.

Informacni chaos a rozmanité moznosti nas vystavuji druhé komplikaci, kterou je
rozhodovaci paralyza. Jinymi slovy, mam-li na regalu v knihkupectvi v sekci osobniho
rozvoje vice nez sto kniznich titulti, vybér té vhodné bude znamenat mnoho straveného
Casu. Podle ¢eho si mam vybrat? Do ¢eho mam investovat sviij Cas? Tyto otazky

mnohdy kon¢i jednoduchym feSenim. Nerozhodnu se pro nic.

Ttetim problémem je, Ze se neustale prohlubuje propast mezi informacemi a znalostmi,
pficemz informace jsou véci, které vim, zatimco znalosti jsou véci, které¢ vim, ale

zaroven pouzivam. Lidé i firmy Casto védi, co by méli d€lat. VéEtsinou to ale nedélaji.

Smyslem prace institutu GrowJOB je pomoci lidem a firmam zorientovat se v této
informacni dob¢, pro néco se rozhodnout a zavést tyto nové poznatky do praxe.
Nastroje, které vedou k naplnéni tohoto cile, mohou byt riizné a v priitbéhu casu mize
dojit k jejich zmén€ nebo upravé. Klicova je vize a konecny piinos pro zékazniky.

Nastroje se mohou lisit.

Bez ohledu na geografické umisténi stati, jsou vSichni lidé v modernim svété zasazeni
dopady informacéni doby. Smyslem mé diplomové prace je navrhnout zplsob expanze

institutu GrowJOB, ktery se vySe popsanymi problémy zabyva, do Rakouska.
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Cil prace

Cilem mé bakalaiské prace je zpracovat kvalitni a realisticky podnikatelsky plan, ktery

umozni polozeni pevnych zakladl pti expanzi GrowJOB institutu na rakousky trh.

Metody, postupy

V prvni Casti prace piiblizuji v teoretické roviné obecné tvorbu podnikatelského planu,
kladu diraz na spiSe na rozvoj stavajiciho podniku, nez na vybudovani projektu zcela
nového. Tato ¢ast slouzi jako voditko pro nasledné propocty a celkové nastaveni

projektu, vcetné sbéru dat.

Druhd, tedy analyticka Cast, popisuje stavajici prostiedi v zemi zamyslené expanze a
postoj projektu K ni. V ramci této ¢asti je mozné eliminovat vétSinu piipadnych chyb,
které by nastaly. Hlavni casti je sbér dat a ziskdvani informaci o rakouském trhu.
Popisuji zde cely koncept spole¢nosti GrowJOB, véetné teoretického zazemi a historie,

které vedly ke struktufe spole¢nosti a stavajicimu know-how.

Zaveérecna Cast, ve které popisuji vlastni navrhy a samotnou realizaci projektu, je
stézejni casti. Obsahuje konkrétni financ¢ni propocty v podobé ucetnich vykazii na
nékolik let dopfedu. Krok po kroku se vénuji v§em aspektiim a ¢innostem, které je tieba

zvazit a dikladné promyslet pfed samotnou realizaci expanze.

Jako metody pouZité pfi vypracovani bakalarské prace jsem pouzil pfedev§im analyzy,
syntézy a studia v oblastech konkurenceschopnosti, osobniho rozvoje, brandingu a
marketingu. Metoda studia obnasela preCteni a reSerSi doporucené i vlastni literatury.
V ramci doporucené literatury jsem tak studoval zejména problematiku tvorby
podnikatelského zdméru. Mezi vlastni literaturu jsem vybral prace piednich
behaviordlnich ekonomi, marketingovych a brandingovych specialistd. Tyto oblasti

jsem nasledné syntetizoval v jeden celek, z divodu jejich vzajemného dopliovani.

Ve druhé casti prace analyzuji vnitini 1 vnéjSi prostfedi spolecnosti. Analyzou
konkuren¢niho prostfedi a naslednou dedukci osvétluji moje presvédceni o
zivotaschopnosti projektu. Treti ¢ast pak pfipravuje pole k metod¢ oveéfovani, kterd by
méla probihat pocinaje rokem 2013.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Standardni podnikatelsky plan se neobejde bez detailniho planovani a teoretického
zazemi. Kdykoli budujeme projekt na zelené louce, situace je odlisnd, nez pii rozvoji
stavajiciho podniku nebo jeho expanzi do jiné zemé. Je tieba brat v potaz legislativu
jinych zemi, jiné trzni prostfedi, chovani kupujicich a vSem témto aspektim projekt

nalezit€ ptizptsobit.

1.1 Prvotni tvahy

Myslenka rozSifeni stavajiciho projektu nebo jeho expanze do zahrani¢i musi byt
obhajitelna predevSim v ekonomické roving. Je dilezité mit realistické cile, které jsou
podlozené redlnymi tudaji a ¢isly. Pokud tomu tak neni, muize dojit napf. k
nadhodnoceni V}'/nosﬁl) a tedy k situaci, ktera se zcela odchyluje od pivodniho planu a
kterd miize ptfedstavovat neuspéch projektu. Nadhodnoceni vynost je stav, kterému
ptedchazi chyby Vv nespravném urceni piedpokladaného objemu prodaného zbozi nebo
sluzeb. Ten je spojen napiiklad s chybnym propoctem mnozstvi potencidlnich
zakazniki a dalsi fadou mylnych ptredpokladi, které se v kone¢ném disledku projevi v

podob¢ nedosazeni cilt.

Smyslem podnikatelského planu je v teoretické roviné rozpoznat mozné problémy na
cesté a predem je eliminovat. Této snaze je napomocna volba variantnich pfistupd a
kalkulaci, (pesimistickd, realisticka, optimisticka varianta), diky které si tvirce

podnikatelského zdméru mize 1épe predstavit mozné scénaie vyvoje.

Dtvodem je, Ze umoziiuje odhalit vagni mista projektu jeSté pfed prvnimi investicemi,

at’ uz penéznimi nebo ¢asovymi.

2 KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 45.

2) FOTR, J. Podnikatelsky zamér a investi¢ni rozhodovani. Praha, 2005, s. 12-17.
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1.1.1 Vize

Projekt by mél mit ustiedni motiv, v jehoz duchu se budou realizovat vSechna dalsi
rozhodnuti. Na korporatni roviné¢ se mizeme setkat s pojmy vize a mise, kazdy vsak
zna¢i néco trochu jiného. Naptiklad vizi spole¢nosti Apple je posouvat hranice lidskych
moznosti dal, na zéklad¢ vyvijeni inovativnich produktd. Tato vize je strucné
reprezentovana sloganem ,, Think different”, coz lze pielozit jako ,Myslete jinak®.
Pokud se nad timto prohlaSenim zamyslime a pfedstavime si jednotlivé produkty této
spolecnosti (iPod, iPhone, iPad), zjistime, Zze Apple se opravdu snazi o napliiovani této

myslenky. To ho déla jedine¢nou spolecnosti.

Kazdy projekt a kazda ¢innost by méla byt doprovazena také néjakou tustfedni vizi.
Umoziiuje obsahnout cilovy pifinos pro zakaznika a trefné vystihnout diivod, proc
spole€nost existuje. V ndsledujici ¢asti této prace se budu podrobnéji zabyvat pouze

pojmem vize. Pro potiebu podnikatelského planu neni mise nezbytna.

Je dulezité upozornit, Ze vize byva Casto zaménovana s cilem (napiiklad byt leaderem
na urcitém trhu po strance obratu). Cil je vSak vétSinou velmi pfesny a j ednoznaényl),
zatimco vizi si lze predstavit jako néco abstraktniho - tedy napiiklad soupis klicovych

hodnot spole¢nosti. Vize definuje spi$ smér, nez konecny stav.

1.2 Analyticka ¢ast

Analyza stavajici situace podniku, dostupnych zdroji a vyhod, je klicova pro budouci
uspéch projektu. Diky porozuméni realité a pochopeni situace mizeme mnohem Iépe
nakladat s dostupnymi zdroji a nas§im ¢asem. Pouhé nastaveni cile nepiedstavuje jistotu

jeho dosazeni.

1.2.1 Vnitfni analyza

Existuje cela fada metod a nastrojii, kterymi lze podnik zkoumat. Obecné lze vSak

konstatovat, ze v disledku jedinec¢nosti kazdého podniku je jejich funkénost pomérné

Y KERKOVSKY, M. Podnikatelsky projekt. Brno, 2002, s. 12.
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omezena®. Kazdy podnik disponuje jinymi zdroji, nabytymi znalostmi a majetkem a to

ho déla jedine¢nym.
Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je Castym nastrojem vyuzivanym pii zavadéni nového produktu a
sluzby na trh a je jednim z prvnich néstrojd, kterému je student VS ekonomického
zaméieni predstaven. Predstavuje konkrétni rozpracovani marketingové strategiez) a
popisuje tyto Ctyfi oblasti: product (produkt), price (cena), promotion (propagace), place
(misto). Je nutné dodrzovat adekvatni Groven vsech Ctyf oblasti. Jakékoli nedokonalost
muze mit kritické disledky na cely projekt, zdkaznik totiz vniméa vSechny oblasti
soucasn¢, vSechny jsou vzajemné propojené a zavislé jedna na druhé. Kyzeny vysledek
je takovy, ze pro zakaznika pfedstavuje tento vysledny marketingovy mix urcitou
hodnotu. Vziajemné provazanosti se nelze zbavit ani tim, kdyz jednotlivé oblasti
segmentuje. Stale plati, ze i jednotlivé Casti (produkt, cena atd.) musi byt samy o sobé

ptedstavovat hodnotu®.

Produkt, piipadné sluzba, popisuje, co ptesné se bude prodavat, za co budou kone¢ni
spotiebitelé a kupujici, platit. Pfesné vymezeni umoziuje polozit zéklady pro detailn&;jsi
planovani, jakym je vyrobni program, spektrum sluzeb aj. ,,Produktem mohou byt nejen
fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni vytvory
a mnoh¢ dal§i hmatatelné a i nehmatatelné véci®.« Tedy vSe, co ma kapacitu uspokojit
urcité prani. V rameci efektivné nastaveného marketingového mixu bychom méli mit na
paméti, ze kazdy produkt ma sviij cyklus a nelze tedy pocitat s tim, ze jeden produkt

nam bez inovaci, ptipadné dalSich souvisejicich, doprovodnych produkti, vystaci vécné.

Cena v ramci marketingového mixu predstavuje jedinou oblast, ktera znamena piijem a

ne vydaj. Nastaveni ceny miize byt zdanlivé jednoduchou etapou, nicméné jeji konecny

Y KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 51.
2 KORAB, V. a MIHALISKO, M. ZaloZeni a fizeni spolecnosti. Brno, 2005, s. 62.
% FORET, M. Marketing pro zacatecniky. Brno, 2010, s. 98.

* FORET, M. Marketing pro zagate¢niky. Brno, 2010, s. 101.
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dopad je velmi dualezity. Z principu nelze nékteré Castky, sazby, povazovat za vysoké,
vzdy je nezbytné prihlizet ke kone¢nému dopadu, pfipadn€ usnadnéni zivota kupujiciho,
ktery dany produkt ma. Cena je a méla by byt pohybliva, piedev§im pfi expanzi na jiné
trhy. ,,Hlavné¢ vSak cenu musime ménit pii vstupu na zahrani¢ni trh. Pro nové
prostiedi...bychom méli vypracovat novy, odpovidajici marketingovy mix, tedy véetné
ceny. A zde rozhodné¢ nestaci vzit cenu produktu na domacim trhu a znasobit ji

oficialnim aktudlnim sménnym kurzem?.

Misto je bézné chapano také jako distribuce produktu, tedy jakym zptisobem, piipadné
V jakém mnozstvi se s nim Ize setkat. V ramci moznosti mizeme volit tradicni kamenny
obchod, internetovy obchod nebo napftiklad pfimy prodej. Jedna se o velmi dulezitou
oblast marketingového mixu, protoze uréuje, jakym zptisobem se zakaznik s produktem

setka.

Propagace je nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu. Lze ji také povazovat za
jeho nejvice reflektovanou oblast, spole¢nosti do ni investuji nejvice penéz. Jejim
prostfednictvim informuje podnik své zdkazniky nebo obchodni partnery o produktech,
cenach a mistech prodeje. Zvysuje pocet osob, které vstupuji do rozhodovaciho procesu,
jestli se pro produkt rozhodnou nebo ne. Diky tomu ma nékolik podmnozin.
Nejznamé;jsi slozkou je reklama, kterd je zaroven nejstarSi. V soucasné dobé je jednim
Z nejucinngjSich nastroji podpora prodeje, kterd se snazi udélat produkt atraktivnéjsim,
libiveéjsim. Konkrétnimi piiklady jsou napiiklad slevy z ceny, zvyhodnéna baleni,
predvadéci akce, rozdavani poukazli. Mezi dalsi nastroje propagace fadime PR (vztahy
s vefejnosti), které si primarné nekladou za cil zvySovat trzby, ale udrZzovat kontakt se
zédkaznikem. Daéle osobni prodej, ktery pfimo konfrontuje zakaznika s produktem,
prostfednictvim fyzického zastupce. V tomto procesu hraje velkou roli psychologicky

aspekt komunikace zakaznik - zéstupcez).

Mezi dal$i nastroje fadime naptiklad model 7S, ktery zkouma podnik na zakladé sedmi

vnitinich oblasti; jsou jimi strategie, systém (procedury fizeni firmy), struktura,

Y FORET, M. Marketing pro zacate¢niky. Brno, 2010, s. 111.

2 FORET, M. Marketing pro zaate¢niky. Brno, 2010, s. 134.
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spolupracovnici, styl manazerské prace, schopnosti a sdilené hodnoty nebo BCG matici,

ktera je vhodna prave spise pro fungujici podnik.
BCG matice

Jedna se o nastroj hodnoceni konkurenceschopnosti jednotlivych strategickych jednotek
jako samostatnych produkénich jednotek konkrétniho producenta nebo distributora,
ktery umoznuje kvantifikovat podil strategické jednotky na trznim segmentu nartst
poctu kupujicich produktu od strategické jednotky producenta za jednotku casu.
V ramci zivotniho cyklu produktu umoziuje tento model zkoumat poptavku, kterd po
ném v jeho raznych fazich vznika. Vysledné hranice jsou jasné definovany a maji také

, . . ex , o 1
sva popisna oznaceni (hvézda, otaznik, dojna krava, pes )).

1.2.2 Vnéjsi analyza

SWOT

SWOT analyza je nejCastéji pouzivanym nastrojem analyzy vibec. Zkouma silné a

slabé stranky (Strenghts, Weaknesses), prilezitosti a hrozby (Opportunities, Threats).

Silné a slabé stranky jsou snadnéji ovlivnitelné, tykaji se totiz spiSe vnitiniho prostredi a
je tedy logicky snaz$i nedostatky eliminovat nebo si uvédomit, kde se nachazi kvality,
na kterych je tfeba zakladat. Zaroven jimi ale nejsou pozitivni a negativni informace
obecné vypovidajici o irovni urcité spolecnosti, pfedstavuji klady a zapory ve vztahu ke
kritickym faktorim tspéchu a také v porovnani s konkurenci. ,Je hezké byt v né¢em

dobry, ale pokud je konkurence lepsi, je to 1 nadale vase slaba stranka? .«

Naopak prilezitosti a hrozby se tykaji spiSe situace vné podniku a jsou tedy huie
ovlivnitelné. Ve schopnosti rozpoznat pfilezitosti a predvidat hrozby spociva tspéch
podnikatelského napadu, koresponduji totiZ se silnymi a slabymi strdnkami a vztah je
takovy, Ze oblast, kterou mizeme povazovat za svou silnou stranku, pro nas mize byt

zéroven piilezitosti. To samé analogicky plati o slabych strankiach a hrozbach.

Y CICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. Praha, 2002, s. 211-212.

2 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 98-99.
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Management spole¢nosti si téchto vazeb musi byt védom a posuzovat je zaroven, nikoli

oddélené.
SLEPT

Tato analyza zkouma predevSim externi faktory — socidlni (trh prace, demografické
ukazatele, vliv odbort), legislativni (ddlezitou roli hraje pfi zméné trzniho prostredi
naptiklad expanzi do jiné zem¢), ekonomické (obecné hospodaiské makroekonomické
ukazatele, dan¢, trzni trendy), politické (postoje k podnikani, politické trendy, strana u
moci, volebni obdobi a technologické (mira rozvinutosti, disledky internetu®). Na

rozdil od SWOT analyzy se zamétuje predevSim na externi faktory
Porteriv model konkurencnich sil

Tento model je zaméten predevsim na zkoumani konkurence, jako napovida nazev. At

uz jde o konkurenci redlnou nebo potencidlni, kterd se mize v pribchu ¢asu objevit.

Vnitini konkurence se zabyva konkurenci v tomtéz typu podnikani, v niz se podnik

pohybuje.
Nova konkurence se objevuje s postupem ¢asu a mize pro podnik piedstavovat hrozbu.

Zpétna integrace V dodavatelském fetézci. Jedna se o stav, kdy v dusledku zvySeni
konkurence dojde k situaci, kdy podnik, kterému jsme dfive dodavali produkt nebo
sluzbu, se pro nas stane konkurentem. Dojde k tomu ve chvili, kdy si sdm zajisti zdroje

na vytvareni ¢i zajistovani produktu, ktery si pfedtim potizoval od nas.

Dopredna integrace obraci postup zpétné integrace, tedy my jako podnik, se staneme

konkurenci pro naSeho byvalého zakaznika tim, Ze zatneme prodéavat jeho produkt.

Konkurence substitutii predstavuje ohrozeni diky jinym, podobnym vyrobkiim, které se
na trhu objevi nebo podobnym, vice-méné nahraditelnym sluzbam, které plni vesmeés

stejnou funkci.

1) KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 48-49.
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Poznani trhu, analyza a prognéza poptavky, vyjasnéni konkuren¢ni situace jsou klicové

faktory pro koncipovani marketingové strategie projektu®.

1.2.3 Analyza konkurence

Poznani konkurence ve vybraném oboru je dilezity faktor, na jehoz zakladé
pfizpisobujeme nas produkt nebo sluzbu. Poznani silnych a slabych stranek, cilt a
chovani ndm umoziiuje eliminovat mnozstvi chyb, které by v procesu nastaly diky
neznalosti trzni konkurence. ,,Uzite¢né je téz zvazovat moznou reakci konkurence na
nas projekt (tato reakce mize vyznamné ovlivnit Uspéch ¢i netuspéch tohoto projektu),
mozné nebezpeci vstupu dalSich potencialnich konkurentd na trh i ohrozeni plynouci
z existence ¢i objeveni se substitu¢nich vyrobku C¢i sluzeb?.“ Mezi vyhledavané
informace patii samoziejm¢ udaje o cenach, tj. uroven, jaké dosahuji a jeji obecné

srovnani.

Je nezbytné hledat zpisob, jak uspokojit potieby zdkaznika lépe neZz konkurence. Aby
toho mohlo byt dosazeno, je tfeba neustalého srovnavani s konkurenci, aby bylo mozné
nalézt konkurencni vyhodu, kterd mulze vtomto snazeni pomoci. Pod lepSim
uspokojenim potfeby nez dokaze konkurence, si lze predstavit sluzbu za stejné ceny, ale
s vy$§im uZzitkem nebo naopak niZsi ceny, ale stejného uzitku. Analyza konkurence ma
nékolik etap, které v dalsi fazi pfechazeji k urcité volbé konkurenéni strategie. Mezi tyto

etapy patvi:

1. Identifikace konkurenéni firmy.

2. Zjisténi cili konkurence.

3. Identifikace strategii konkurence.

4. Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence.

5. Odhad typickych reakci konkurence.

VF OTR, J. Podnikatelsky zamér a investi¢ni rozhodovani. Praha, 2005, s. 25.

2) FOTR, J. Podnikatelsky zamér a investi¢ni rozhodovani. Praha, 2005, s. 26.
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6. Volba konkurence, kterou Ize ohrozit a kter¢ je tieba se Vyhnoutl).

Vysledkem této analyzy bude utok na urcitého konkurenta, pfipadné¢ na nékolik

konkurentt, kterymi budou podniky spise slabsi.

1.2.4 Cilova skupina

Aby byl projekt uspésny, je tieba podrobné prozkoumat spotiebitele, ktefi ndm budou
za produkt platit. Mezi otazky, které je tfeba si polozit, patii: Jaké jsou motivy
kupujicich? V jakém vékovém rozmezi se pohybuji? Jsou jimi jednotlivei nebo
obchodni spolecnosti? Kdo vytvari rozhodnuti o koupi nebo zamitnuti produktu? Jaké
potteby produkt fesi? Pro€ by si ho méli potidit? Povede je k rozhodnuti rozum nebo
emoce? Jinymi slovy - libi se jim produkt a touzi ho vlastnit nebo jim usetii a vydéla

penize?

O cilové skupiné je nutné védét naprosto vse, co lze zjistit. Informace, kam urcita
socialni skupina jezdi na dovolenou nebo kam chodi nakupovat, miize v praxi znamenat
mnohem lepsi zacileni reklamy. Obecné plati, ze kazda skupina je typicka urcitym
chovanim, ma riznorodé potfeby a rozhoduje se na zaklad¢ nejrozmanitéjsi impulst. Je
rozhodujici vek, pohlavi, vzdélani, zaméstnani a celd fada dalSich, mnohdy ne na prvni
pohled dilezitych, rozhodnuti. Pokud dostate¢né piesn¢ pozname naseho zakaznika,
muizeme mu mnohem lépe predkladat argumenty pro koupi naseho produktu a vyvijet

dalsi marketingové aktivityz).

Mezi podstatné kritérium také patii, jestli je nasim zakaznikem podnik nebo jednotlivec
(tedy B2B nebo B2C). Korporace operuji ve vétSich objemech a rozhodnuti byvaji vice
promyslend a podloZena, na rozdil od zakazniki, naptiklad pokud jimi jsou teenagefi,

jejichZ rozhodovani je zaloZzeno na zcela odliSnych touhéch a potiebach.

2 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 567-569.

2 FORET, M. Marketing pro zacate¢niky. Brno, 2010, s. 81-83.
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V siroké mife uplatiiovanou agendou ptedevSim ze strany velkych korporaci je
zaméteni se na to, co si nasi zdkaznici mysli a délaji a dale, co chceme, aby si mysleli a

delali?,

1.2.5 Legislativa a dafiové podminky

Zejména zahrani¢ni trhy mohou znamenat analyzovani zakonii v dané zemi, aby bylo
zfejmé, ze zamysleny projekt je mozno realizovat a dany produkt nebo sluzba je na
daném trhu legalni. V piipadé, Ze tomu tak nebude, neni projekt mozno realizovat a
veskeré dalsi pfipravy se tak stanou bezpfedmétnymi. Stejnd podminky plati v pripadé
odvadéni dani a danovych sazeb. Vysoka mira zdanéni mlze znamenat volbu jiného

trhu, kde bude s nastavenymi cenami mozné dosahovat adekvatniho zisku.

V ramci expanze do zahrani¢i se nabizi mnoho riznych forem pravni subjektivity. Pro
muj zadmér vSak ptipada v Givahu:

e Zfizeni organizacni slozky.

e Ziizeni obchodni spolecnosti s ru¢enim omezenym (v Rakousku ,,GmbH*).

Velkym pomocnikem pii exportu sluzeb mize byt agentura na podporu c¢eského exportu
CzechTrade, kterd zdjemclim muZe poskytnout konzultaéni sluzby a poradenstvi

V oblasti vstupu na zahrani¢ni trhy.

Pomoc miize také nabidnout Velvyslanectvi Ceské republiky ve Vidni a dalsi

organizace.

1.3 Obchodni strategie

Obchodni strategie je zpusob, jakym bude dosazeno nastaveného cile. Vystupem
pfecteni obchodni strategie v podnikatelském planu by mélo byt ziskani predstavy o
nosné¢ myslence podnikatelského zadméru, o konkrétnich krocich, na nichz stoji

vytvorena strategie, o konkurenéni vyhodé, o ocekavanych vystupech a piinosech nebo

Y KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan. Praha, 2007, s. 59.
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o konkrétnich cilech a kritériich. Navrzend strategie by méla vychazet ze zavéri
predchazejicich analyz a zjisténych informaci a méla by slouzit jako zéklad pro dalsi

podrobnéjsi strategiel).

Kazda cinnost se postupem c¢asu stane rutinni a dosahovéni cile prestane byt tak
atraktivni, jako tomu bylo na zacatku. Je tfeba pocitat 1 s touto postupné upadavajici
motivaci a strategii tomu prizpisobit. Konkrétnim krokem v zamezeni nebo snizeni

dopadu klesajici motivace mlize byt navrzeni motivacnich programt a systému odmeén.

Zvyseni prodejii firmy lze dosdhnout rtiznymi zpiisoby. Strategie lze kombinovat,
zpusob, kterymi ho dosahneme, zalezi vyhradné na tviirci podnikatelského planu a

zvolenych strategii je dobré se drzet.
Obecné miizeme rozd¢lit dva zptsoby dosadhnuti zvyseni prodeje, o ktery nam jde.

Strategie zaméfena na konkurenci vychazi z predpokladu, Ze pokud je trh nasycen,
vyssiho zisku se d4 dosahnout pouze akcemi na ukor konkurence. MuzZe to byt naptiklad
agresivni cenova strategie, diky které se v ofich zdkazniki budeme jevit atraktivnéjsi
diky niz§im cenam a svou konkurenci, kterd na néco podobného neni v danou chvili
pripravena, mizeme dostat do nevyhody. Dale mizeme pouzit imitacni strategii, pii
které jsme schopni téZit z urcitych marketingovych aktivit konkurence na zakladé
podobnosti naseho produktu ¢i sluzby. Lze vSak také pouzit profilovou strategii, tedy
zaméteni se na urcitou kvalitu oproti sniZovani ceny, protoZe je trh nesycen a trzni podil

tak 1ze pouze utrhavat konkurenci.

Strategie trzni expanze je na misté ve chvili, kdy je nas produkt ve své pocatecni fazi,
kdy spotiebitelé o ném zatim mnoho nevi, produkt neni znam a tudiz potiebujeme, aby
co nejvetsi mnozstvi zakazniki o ném védélo. Budeme se tedy snaZit rozSifovat
existujici trh naptiklad na zdklad¢ podpory prodeje stanovené v marketingovém mixu

nebo se pokusime nalézt a vstoupit na trhy zcela nové?.

Y KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 107.

2) FOTR, J. Podnikatelsky zamér a investi¢ni rozhodovani. Praha, 2005, s. 31.
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Pro oba typy trznich strategii plati, Ze je nezbytna diikladna analyza situace na trhu, aby
se provedené rozhodnuti neminulo uc¢inkem. ,,Navrzena obchodni strategie pak poslouzi
jako zdklad pro navrh piipadnych detailnéjSich funkénich &1 utvarovych
strategii...pokud to slozitost zaméru nebo velikost podniku Vyiadujel).“ Konecnym
krokem pfi vybéru obchodni strategie je sestaveni konkrétniho akcéniho plénu, ktery
bude v priubéhu nasledujiciho rozjezdu projektu systematicky voditkem, které zajisti, ze

organizace nebude misty necinné kvuli nejasnosti budouciho postupu.

1.4 Finanéni plan

Finan¢ni plan je nejdilezitéjsi ¢asti celého podnikatelského zaméru. Divodem je, ze
veSkeré Cinnosti, které byly doposud vymySleny nelze bez financnich prostredki
realizovat. Je rozhodujici urcit, jakym zplisobem jich bude dosaZeno. Podnikateli
poskytuje predstavu o tom, jaké mnozstvi penéz do podniku proudi, kam dale jdou,
zajiStuje prehled v rozpoctu a pomahd zabranovat nedostatku financnich prostredk.
Dalsim dulezitym faktorem je, ze cilem projektu podnikatele bude zisk a je tedy
dalezité stanovit, jakym zpisobem toho bude dosazeno. Dale se také veskeré akce
podniku projevi ve finan¢nich vykazech, protoze je kazdy podnikatelsky subjekt

povinen evidovat nabyvani a spotfebu majetku.

Sestaveni finan¢niho planu, ktery promita podnikatelsky zdmér do penéznich tokd, je
zavrSenim tvorby podnikatelského planu. Je spojovacim ¢lankem mezi predstavami a
touhami vlastnikd podniku, pfipadné jeho managementu a realitou. Ovétuje realnost

podnikatelského zaméru, ptipadné ptesvédcuje investora o jeho Vynosnostiz).

Piehled o majetku podniku, jeho struktufe, ale i finan¢nich zdrojich, ze kterych byl
majetek pofizen, je obsahem rozvahy. Rozvaha ptedstavuje zdkladni uetni vykaz, ktery

. v- . . . , c v Y 1
se sestavuje jak pfi vzniku podniku, tak 1 v ramci uetni zavérky ),

b KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 108.

2 KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 127.
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Finan¢ni plan urcuje objemy investic, které novy podnik potiebuje a ukazuje, nakolik

oblastmi, jimiz jsou:

e Predpoklad pfislusnych piijmt a vydaji s vyhledem alespont na 3 roky. Jsou zde

zahrnuty ocekavané trzby a kalkulované naklady,
e vyvoj hotovostnich tokd (Cash-flow) v piistich alespon 3 letech,

e odhad rozvahy, ktery poskytuje informace o finan¢ni situaci podniku k ur¢itému

datu®.

Soucasti efektivnich prognoz vyvoje je jasna predstava podnikatele, kdy dosédhne zisku.
V tom mu pomize pravé financnim planovani. Stav, kdy se dostava do ¢ernych cisel je
nazyvan mrtvy bod nebo také break even point. Jedna se o stav, ve kterém objem
prodeju nepiindsi zisk, ale neznamend uz ani ztratu. Tedy - kdyz se néklady vyrovnaji

S V}'/nosyz).

1.5 Executive summary

Veskeré vySe zminéné metody by mél shrnovat tzv. executive summary, neboli
exekutivni souhrn. Ten obnasi shrnuti podnikatelského planu do kratké podoby, kterd
vysvétli jeho nejdilezitéjsi body a celou podstatu. S timto pojmem souvisi také tzv.
elevator pitch, tedy schopnost vystihnout podstatu celého projektu béhem velmi
kratkého cCasu (pravé behem cesty vytahem s potencialnim investorem), v piipadé
pfedavani poselstvi korporace zadkaznikovi prostfednictvim vize je snaha stejnd -

vvvvvv

pochopitelné komplikovanéjsi, protoze zde hraje roli cela fada dalSich faktort a praveé k

tomuto u¢elu exekutivni souhrn slouzi®.

Y KORAB, V. ZaloZeni a Fizeni spole¢nosti. Brno, 202, s. 30.
2 HISRICH, R.D. a PETERS, M.P. Zalozeni a fizeni nového podniku. Praha, 1996, s. 501.

% FOTR, J. Jak pFipravit optimélni podnikatelsky projekt. Praha, 1993, s. 107.
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Exekutivni souhrn by mél obsahovat a popisovat (velmi stru¢né):

Zakladatele, pfipadné realiza¢ni tym a divody, pro¢ pravé oni budou projekt Gispésné

vvvvv

nemuze byt realizovan.

Produkt nebo sluzby a jaké jsou jejich nejvétsi vyhody a jaké piinosy zajisti. V ¢em

zlepsi zivot kupujicihol)?

Trh s identifikaci trzniho vyklenku, ktery osvétli, pro¢ je pravé toto misto atraktivni.
Silné stranky a dalsi vyznamna aktiva a kompetence.

Strategii, ktera povede k naplnéni cile podnikatelského planu.

Kli¢ova finané¢ni data ptehledné sefazena, objem obchodii, ptedpokladany zisk a cash-

flow.

Potifebné finan¢ni zdroje a jakym zpiisobem budou spotfebovévényz).

1.6 Pisobnost poradenské spole¢nosti

V rdmci zajisténi dobrého fungovani konzultacni spolecnosti je tfeba prozkoumat méné

znamé oblasti tohoto druhu podnikani a vymezit nékteré terminy.

1.6.1 Consulting

Poradenstvi je zplsob, jakym se da pozdvihnout nejen urovent podniku samotného, ale
také jeho predstaviteli. Podnikatel je ze své podstaty osoba, ktera spiSe dava podnéty
svému okoli, neZ naopak. Podnikatel ur€uje, jakym zplsobem by se méli zakaznici
chovat, snaZi se je ovlivnit. Z toho diivodu miiZze byt podnikatel uzavien v ramci svych

paradigmat, kterd mu mohou branit v rozvoji, ktery by ho posunul ke vétSim ziskiim.

vvvvv

Y CHERNATONY, L. Znagka. 1. Brno, 2009, s. 114-120.

2 KORAB, V. Podnikatelsky plan. Brno, 2007, s. 75.
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je limitovan svymi ¢asovymi moznostmi. Béh véci mu brani casto ve studiu dilezitych

trendli nebo nejnovejsi oborové literatury.

Na tomto misté by mél nastoupit konzultant, jehoz praci je vzdélavat se v urcité oblasti
a byt tedy odbornikem, ktery ¢lovéku (naptiklad pravé podnikateli) radi a navrhuje
feSeni. Podnikatel pochopitelné o problému urcité povédomi ma. Jeho kompetence vsak
nemusi byt dostatetné. Je dilezité poznamenat, ze konzultant nenese celou
zodpovédnost za vykonand tfeSeni. Tim, kdo podnik a situaci znd nejlépe, je pravée
podnikatel (nebo jina zodpovédna osoba) a zodpovédnost tedy v koneéném dusledku
spoCiva na jeho bedrech. Pfestoze konzultant vystupuje jako odbornik pfi FeSeni
problému, je nutné pfed navazanim spoluprace vyjasnit, je-li on tim pravym ¢lovékem,

ktery by mél s klientem na jeho feseni pracovat®.,

1.6.2 Prospecting

Proces ziskavani zakazek je tzv. faze prospectingu, tedy aktivniho vyhledavani klientt.
Ta mize mit rizné podoby, podstatné vsak je, ze moznost konzultovat firmu nebo
0sobu ptichazi az po jejim vyhledani. Z toho divodu je dilezité prisuzovat vyhledavani

klientd nalezitou pozornost a nikdy na tuto fazi nezapomenout.

Existuji rizné metody prospectingu, zacinaji vSak u toho, ze konzultant ma navrh na
zvyseni efektivity urcité organizace, ktery ji chce piedloZit a timto zplisobem prodat své
sluzby. Poradenské spolecnosti mivaji svd analytickd centra, ktera vyhodnocuji

potencidlni klienty a nasledné je kontaktuji.

1.6.3 Konkurenceschopnost

Téma konkurenceschopnosti neni presné¢ definovano jako celd fada jinych
podnikatelskych oblasti. Tato oblasti souvisi pfimo s potencialem firem — ve chvili, kdy
spolecnosti nejsou konkurenceschopné, tak nenapliiuji svlij potencidl. Jsou aspekty
podnikani, v tomto piipadé opomijené, které jim uréitym zptisobem brani. Cinnosti,

které podporuji konkurenceschopnost, se v pritbéhu ¢asu méni a Ize fici, Ze tato rychlost

Y BLOCK, P. Staiite se $pickovym poradcem. Praha, 2007, s. 28.
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zmény je  piimo-umérnd  rychlosti  vyvoji  informacnich  technologii.
,Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnosti konkurenta a jeho vysledny projev
interakce stadou a spektrem konkurentti v konkurendnim prostfedi®. Protoze je

konkurenceschopnost Siroky pojem, je nutné ho zaradit do urcitych mantineld.

Vzhledem k pfedmétu  podnikani GrowJOBu  vymezim  problematiku

konkurenceschopnosti na témata:
e Vize.
e Firemni identita.
e Komunikace.
e Propagace.

Je dulezité zminit, ze prvni ti pilife predstavuji kvalitu spole¢nosti, zatimco posledni

pilit, tedy Propagace, znamena mnozstvi, tedy kvantitu.
Vize

Prostiednictvim vize lze vytvofit v mysli zdkaznika zietelnéjsi a hmatatelnéjsi predstavu
o pfinosu propagovaného produktu. Pfedev§im nadnarodni korporace dokazaly vytvofit
ve hlavach spotiebiteli jasnou piedstavu a svych produktech. Tyto spole¢nosti piesné

vi, co pfinaseji a berou to jako svilij zdvazek vici klientim.

Vize je jakymsi souborem hodnot a vyjadienim poslani spole¢nosti. Shrnuje veskeré
konkuren¢ni vyhody a pfidanou hodnotu spolec¢nosti. Tyto hodnoty by mély zlstat
neménné proto, aby zakaznik ziskal jasnou ptedstavu o Cinnosti firmy a vnimal ji jinak,
nez konkurenci. Vize je pak komunikovana v§emi sméry-k zakaznikiim, zamé&stnanctim,

investorim, obchodnim partnerim i vedeni.

Priklad: Ptedstavme si spole¢nost, kterd vyrdbi psaci potteby. Jeji veskerd
marketingovd komunikace spoc¢iva v propagaci psacich potieb. V disledku prudkého

rozvoje informacnich technologii dojde k vyraznému utlumu poptavky po jejim hlavnim

Y ¢ICHOVSKY, L. Marketing konkurenceschopnosti. Praha: 2002, s. 13.
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produktu. Protoze ve spolecnosti chybi hlubsi vize a smysl celého podnikani, dostane se

do problémt a mtize dojit i k jejimu krachu.

Nyni si ptredstavme, ze vizi spoleCnosti je urychlit a zefektivnit zaznamenavani
informaci. Pokud by stouto vizi doSlo katlumu, logickym krokem by bylo

preorientovat se smérem do informacnich technologii.
Identita

Pouzivaji se také vyrazy korporatni identita, firemni identita, CID, CI, corporate
identity. Firemni identita je tvar, kterou spolecnost navenek ma. Spolecnosti jako Apple,
Coca-cola, Redbull maji zfeteln¢ nastavené veskeré marketingové materidly, jejich
identita se t€8i jednoté. Prakticky ptfinos spociva v tom, Ze symboly, barvy, se ¢lovéku
vryji do podvédomi a ve chvili rozhodovaciho procesu dojde k vyvolani téchto vjemi a
znacku spotiebitel ohodnoti jako zndmou a diivéryhodnou. Aby mél stale povédomi o
jeji existenci a tedy moznosti pro zakoupeni produktu nebo sluzby prave, u ni, staci jen
perifernim vidénim zaregistrovat logo spolecnosti. Pokud jsme ptehlceni mnozstvim

znacek, sdhneme pravdépodobné po té, kterou uz zname.

CID je také zpusob, jak nepfimo informovat spotiebitele o hodnotach, které jako
spole¢nost zastavam®. Pokud tvrdim, 7e jsem moderni a dynamicka spole¢nost, tmave-
modré, hnéda, nebo Cernd barva neni vhodna. Kdykoli klient propaguje kvalitu a
profesionalitu a v cenovych nabidkach ma grafické (nebo i gramatické) chyby, odrazi se

to v tom, Ze mu tuto hodnotu nebudou zakaznici verit.

Priklad: Pro spole¢nost Ekogreen vytvofila spole¢nost kompletni korporatni identitu,
kterd méla za nasledek uspéch ve vyb&rovém fizeni o subdodavatele developerské
skupiny Skanska. Ekogreen, ptestoze v porovnani s jeho konkurenty byl malou
spolecnosti, se dokazal prosadit diky svému novému vzhledu. Ten totiz vyvolaval

dojem profesionalni a spolehlivé spolecnosti.

Komunikace

) CHERNATONY, L. Znac¢ka. 1. Brno, 2009, s. 48.
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Pii marketingové komunikaci je rozhodujici, jaky je smysl a obsah sdéleni a které
komunikac¢ni kandly se pouziji. Spravnd komunikace minimalizuje zépory a podporuje
pozitivni informace, které buduji hodnotu spolecnosti v oCich zakaznika. V ramci
zajisténi konkurenceschopnosti je tifeba komunikovat stale vice pozitivnich informaci,

nez konkurence.

Do oblasti komunikace lze zahrnout oblast vnitrofiremni komunikace nebo zptsobu

psani texti.

Priklad: Spolecnost, ktera distribuuje automaty na ké&vu, propaguje na svych
internetovych strankach profesionalitu a kvalitni sluzby. Mimo to, obsahuji kiiklavé
zluté bannery, které upozoriiuji na zhavou nabidku ,,Turbosolaria za 59K¢/min®.
Podobny ukaz je ¢asty, jedna se o Spatnou komunikaci, ktera se miji u¢inkem - 0soba,
ktera mé zajem o kvalitni automat na kdvu bude odrazena od spolecnosti, kterd na sviij
web umist'uje reklamy, které s ptredmétem jejiho podnikani, ani propagovanych hodnot,

nema nic spolecného.
Propagace

Propagace je pilifem konkurenceschopnosti, kterému spolecnosti obecné vénuji nejvice
pozornosti a finan¢nich prostfedkl. Vyzaduje totiz nejméné ¢asu na ptipravu a jeji efekt
se zdad byt okamzity. Jedna se o zviditelnéni firmy a zvySeni mnoZstvi oslovenych

zakaznik.

V prubéhu poslednich desiti let se prudce zménily jeji zpisoby. Reklama z tisténych
médii se postupné presunula na internet. Je nutné poznamenat, ze propagace zvysuje
pocet osob, které vstoupi do rozhodovaciho procesu, jestli se pro urCitou znacku
rozhodnou nebo nikoli. Toto rozhodovéni je vSak ovliviiovdno kvalitativnimi Ciniteli
(Vize, ldentita, Komunikace). Z toho divodu by méla pfichazet skute¢né az jako
posledni, tedy ve chvili, kdy kvalita spole¢nosti je na adekvatni trovni. Pfedev§im malé
firmy se pokouSeji mnohdy nizkou kvalitu nahradit vysokou kvantitou, coz je stoji

mnoho penéz, které ale nejsou efektivné vynalozeny.

Priklad: Spole¢nost ma kvalitné zpracované internetové stranky, kde ma mnoho

atraktivnich nabidek. Obecné¢ ma velmi kvalitni sluzby za dobré ceny. Bohuzel na svych
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webovych strankach ma minimalni navstévnost a to proto, ze stranky nejsou dobie
optimalizovany pro vyhledavani (SEOY) a proto je na internetu nikdo nenajde. V tomto
piipadé predstavuje investice do SEO velmi maly naklad v porovnani s moznym

vynosem.

1.6.4 Coaching a osobni rozvoj

Coaching je neinvazivni metoda osobniho rozvoje, S jejiz pomoci se da dosahnout
v oblasti konzultovani méfitelnych vysledki. Toto plati pro jakoukoli oblast, ve které je
koucCovani nasazeno. Avsak piedev§im v poradenské ¢innosti ma jeho pouziti viditelné

pfinosy.

Je dulezité zduraznit, ze coaching byva né¢kdy aplikovan nezodpovédné. Piestoze se
zabyva predev§im zvySovanim efektivity jedince a nikoli feSenim psychickych
problémt, 1 tak mizZe c¢lovéku v jistém smyslu ublizit — a to pfedev§im v podani
nezkuseného ¢loveéka vychdzejiciho z nekvalitnich zdroji. Osobni rozvoj je totiz do jisté
miry popularni téma, které pfitahuje masy lidi a to na strané poptavky i nabidky. Mezi
nimi se pak najdou lidé, pro které je koucCovani nastroj, jak sam sebe posunout dale.
Kou¢ by mél byt velice obezfetny pii poskytovani sluzeb a jako osobnost by mél mit

pod kontrolou na prvnim misté sam sebe.

Mezi dva zakladni principy koucovani patfi vést jedince k poznani reality (napiiklad
odhaleni vlastnich chyb) a nasledné ptevzeti odpovédnosti (nikoli tedy svalovani pficin
problémii vn&jsi okolnosti apod.). Clovék, ktery pochopil, Ze problémy, do kterych se
dostal si zapfi¢inil sam a uvédomi si, Ze zména je v jeho rukou miize nastoupit na cestu

kyZzené zmény.

1.7 Behavioralni ekonomie

Klasicka ekonomie tika, Ze spotiebitelé jsou racionalné uvazujici a ze raciondlni zaklad
maji tedy i jejich rozhodnuti. Behavioralni ekonomie, naopak tvrdi, ze lidé se rozhoduji

spiSe iracionalné, na zdkladé emoci. ,,Behaviordlni ekonomie je celkem mlady obor,

Y Search Engine Optimalization - Optimalizace pro vyhledavani
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ktery zajimavym zplisobem spojuje ekonomii s psychologii. Umoziiuje ndm studovat

W W W W o . 14 b4 1
tteba nasi neschopnost Setfit na diichod nebo se rozhodovat racionalné... e,

1.7.1 Rozhodovaci proces

Pochopit, ¢im je motivovano lidské rozhodnuti, je pro firmy i jedince podstatnou
konkuren¢ni vyhodou. VétSina spolecnosti komunikuje racionalnimi argumenty, proc
by se zakaznik mél rozhodnout pravé pro jejich produkt. Zakaznik se vSak rozhoduje
predevsim na zéklad¢ emoci. (To vyplyva ze struktury lidského mozku). Mezi faktory,

které ovliviuji tento proces, patii napiiklad vize a firemni identita®"

Obr. 1: Zjednoduseny model lidského mozku

Lidsky mozek z evolu¢niho hlediska

Plazi mozek
Limbicka ¢ast
Neokortex

Zdroj: Intranet GrowJOB

b ARIELY, D. Jak drahé je zdarma? 1.vyd. Praha, 2009, s 12.

2) STERNBERG, R. Cognitive psychology. 1.vyd. United States of America, 2003, s. 403-409.
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Plazi mozek je evoluéné nejstarsi ¢ast mozku spravujici instinkty a reflexy.

Limbicka cast (limbicky systém) mé na starosti emoce a motivuje rozhodovani®

Neokortex (Seda kura mozkova) je racionalni analyticka ¢ast mozku.

VétSina firem pii komunikaci se zakazniky pusobi racionalnimi argumenty (cena,
parametry produktu). Tyto raciondlni argumenty zpracovava racionalni ¢ast mozku -
neokortex. To ale neni oblast, ktera motivuje rozhodovani. Oblasti, ktera motivuje

rozhodovani je jiz zminéna limbicka ¢ast mozku.

Spole¢nosti, které umi komunikovat skrze emoce a cilit na limbicky systém, budou mit

V rozhodovacim procesu zdkaznika vyrazné vyssi ispésnost.

Y JELINEK, J. a ZICHACEK, V. Biologie. 6. vyd. Olomouc, s. 281.
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2 Analyticka cast

Podminky Rakouského trhu nejsou tolik odlisné jako od ceského. Ptesto zde existuje

nekolik specifik, na které si spolecnost pii expanzi musi dat pozor.

2.1 GrowJOB institute - piedstaveni spole¢nost

Na nasledujicich fadcich budu rozebirat spoleénost GrowJOB s.r.0. a demonstrovat,
pro¢ ma potencial uspet v Rakousku i pfes to, ze trhy, na kterych se pohybuje, se mohou

zdat nasycené (vzdélavani, manazerské poradenstvi, branding).

Obr. 2: Logo GrowJOB institute

GrowlJOB

Zdroj: Dokument ,, Firemni profil GrowJOB institute

Spole¢nost ma unikatni firemni kulturu zaloZenou na osobnim rozvoji zaméstnanct a na
jejich zodpovédnosti a sebepiekonavani. Tyto vlastnosti jsou pro uspé$né vykonavani

prace konzultanta klicove.

2.1.1 Historie

Prvotnim impulsem pfi zaloZeni spolecnosti byly stdZe v zahrani¢nich spole¢nostech,
které mélo vedeni spole¢nosti moznost absolvovat (Henkel, Merck, Lufthansa, Arcelor
Mittal, Novo Nordisk, aj.). Po navratu a konfrontaci ziskanych znalosti s Ceskym
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prostiedim vyslo najevo, Ze to, co berou zahrani¢ni korporace jako nutnou soucést

uspéchu, je u nas v Siroké mife zanedbavano.

V prvé tadé se jednalo o nedokonalost nebo naprostou neexistenci korporatni identity.
Naprava tohoto aspektu se tedy stala ustfednim predmétem podnikani (grafické
manuadly, internetové stranky, firemni prezentace, jednotny vizualni styl). Zakladatelé
spoleCnosti spojili nékolik mimofadnych programatori dohromady, aby spolecné

vyvinuli pro budoucnost spole¢nosti dulezity software.

Tento software umoznil podporu ze strany Jihomoravského inovacniho centra
V Technologickém inkubatoru Pod Palackého vrchem v Brné. Jedna se o redakéni
systém, tedy software na Gpravu internetovych stranek, ktery umozinuje mnoho funkci a
pfesto je uzivatelsky pfivétivy. Po tii roky spolenost fungovala na bézi prodeje
internetovych stranek a grafickych manualt. V roce 2009 byl spustén projekt Moderni
firma, ktery byl zaméfen na zvySeni konkurenceschopnosti ¢eskych firem. Konzultanti
se ale snazili poskytovat vice, nez jen nové webové stranky nebo logo. S klienty
pracovali vice do hloubky — ptali se po motivech jejich podnikéani, zkoumali obchodni
modely a to vSe za GcCelem lepSiho pochopeni potieb klienta. Soubézné s projektem
Moderni firma fungoval projekt Booost.cz, ktery byl zaméfen na osobni rozvoj
jednotlived. V roce 2011 doslo ke slouceni téchto dvou projektii v jeden, kterym je
GrowJOB institute. Pravnickou osobou, ktera za timto jménem stoji je GrowJOB s.r.0.,
ktera timto nahradila plivodni LifeWeb s.r.o. Ke zménam doslo v ramci zjednoduSovan
komunikace a upfesnovani hodnot znacky. Ze spolecnosti zabyvajici se pfedevSim
firemni identitou se béhem nékolika let stala znacka pomahajici firmam v oblastech

tvorby znacky a osobniho rozvoje jedincti.

2.1.2 Ve vlastnim ,,Modrém oceanu*

V dokumentu Firemni vize spole¢nost uvadi nasledujici:
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Obr. 1: Vize GrowJOB institute

Smyslem nasi prace je pfinaset osobni a firemni rust. Nade postupy nevychazeji z ndahody,

ale maiji zaklady v aktualnich védeckych vyzkumech. Pfi naSich konzultacich bourame jiz
pfekonand paradigmata a vedeme nase klienty k v&t3i objektivité. Vzdélavime vrcholové
manaiery i odbornou vefejnost v oblasti konkurenceschopnosti.

Zdroj: Dokument ,, Firemni profil GrowJOB institute

GrowJOB s.r.o. vyuzivd jako klicovou konkuren¢ni vyhodu poznatki behavioralni
ekonomie a konceptu Modrého ocednu. Spojenim téchto dvou zatim malo pouzivanych
pristupti si ziskava vyhodnéjsi postaveni oproti konkurenci a vytvari si ,,svrchovany

trzni prostorl)“

. S jeho pomoci se nepotyka s konkuren¢nimi firmami a nevede cenovou
valku, ke které je mnoho spolecnosti odsouzeno. ,,V prostoru rudych ocednt jsou
hranice odvétvi pevné vymezené a jako takové jsou 1 pfijimané, znama jsou i
konkurenéni pravidla hry. Zde se firmy snazi podat vyssi vykon nez jejich soupeti a
snazi se zmocnit se vétsiho podilu na existujici poptavce. Vzhledem k tomu, jak se trzni
prostor vice zapliuje, snizuji se vyhlidky na zisk a na rast. Vyrobky se stavaji
zamé&nitelnymi a neliprosnd, vrazedna konkurence barvi rudy ocean krvi. Modré oceany
jsou naopak charakteristické¢ dosud nevyuzitym trznim prostorem, vytvaienim poptavky
a prilezitostmi k vysoce ziskovému rustu....V modrych oceanech nehraji konkurenti

Zadnou roli, nebot’ pravidla hry teprve ¢ekaji na sva uréeni.«?

2.1.3 Prace s Modrym oceanem

Prvni chvile, pti které GrowJOB pfijde do styku s potencidlnim klientem, je rozhodujici.
Je pfi ni totiz komunikovana vize, tedy prinaset osobni a firemni rist bez nahody -

informace podlozené védeckymi vyzkumy zpracované do jednoduchych modeli.

b CHAN, K. Strategie modrého oceanu. Praha, 2005, s. 20.

2’ CHAN, K. Strategie modrého oceanu. Praha, 2005, s. 21.
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V kontextu stavby lidského mozku je tato informace faktorem, ktery ovliviiuje
limbickou ¢ast mozku a piisobi tedy na emoce. Potencialni klient bude od této chvile ke
GrowJOBu piistupovat jako k nééemu novému, protoze nebude mit moznost zasadit
spolecnost do nékteré racionalni Skatulky typu poradenska spole¢nost, marketing,
vzdélavani apod. Takto vznikne modry ocean. Nasledujici komunikace uz bude

vyvolavat vétsi zajem, nez jakoby tomu bylo pfi Cisté racionalni komunikaci.

Obr. 2: Zakladni pilire know-how GrowJOBuU

|.ZAKLADY VE VYZKUMECH

Vychazime z poznatki teorie komplexnich systémi, behaviordlni ekonomie a neurovéd. Cerpame aktuélni informace
z nejvyznamnéjsich svétovych univerzit jako Massachusetts Institute of Technology (MIT), Harvard University, Stanford
University ¢i University of California Berkeley.

I1.ZKUSENOSTI ZE ZAHRANICI

Cast nasich praktickych zkuZenosti jsme ziskali béhem stai v nadnarodnich spoleénostech. Méli jsme moZnost konzultovat
klicové faktory ristu s manazery instituci a spolecnosti jako Opel, ArcelorMittal, Novo Nordisk, Lufthansa, Miele, Boehringer
Ingelheim, Merck, UNICEF &i European Space Agency (ESA).

I1l. ADAPTACE NA LOKALNi PROSTREDI

Od roku 2005 jsme v Ceské republice spolupracovali s tisici lidmi ze stovek mistnich firem. Nase produkty vyuZivaji instituce
a spoleénosti riznych velikosti i obori. Zkuenosti a znalosti ziskané nasimi konzultanty pfinaseji nadhled a vy$si objektivitu,
diky které miizeme pomahat firmam a jednotlivelim lépe naplfiovat jejich potencial.

Zdroj: Dokument "Firemni profil GrowJOB institute"

Popsané pilite predstavuji klicové konkurencni vyhody spole¢nosti. Pravé tyto tfi
oblasti podporuji komunikaci cilenou na emoce a zvysuji jeji hodnotu v ocich

zakaznika.

Spolecnost je rozdélena na dvé divize (GrowJOB corporate a GrowJOB personal).
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Obr. 3: Divize spolecnosti GrowJOB

GrowJOB Grow)OB GrowJOB

Zdroj: Dokument "Firemni profil GrowJOB institute"

V divizi GrowJOB® corporate vzdélava vedeni spolenosti v oblastech firemnich
strategii a budovani znacek. Na zakladé¢ vyzkumi lidského mozku optimalizuje

rozhodovaci procesy.

Divize GrowJOB® personal piinasi vice vnitfni motivace a lepsi osobni efektivitu.

Odstranuje prokrastinaci, neboli chorobné odkladani dalezitych tkold.

Firma viak komunikuje primarné& jménem GrowJOB® institute.

2.1.4 Pridana hodnota

Postupy, které aplikuje GrowJOB na sob¢, pfedava dale svym klientiim. Mezi zakladni

nastroje odliSeni patii Preménovani informaci na znalosti:
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Obr. 4: Preména informact na znalosti

Informace je to, co vime. Znalost je to, co vime a pouzivame.

Dnesni doba je charakteristicka propasti mezi informacemi a znalostmi. P¥i nasi praci neustale hledame ty
nejkvalitnéjsi informace. Ty zpracovavame do podoby jednoduchych model( a nastroji, které pfedavame
nasim klientim. Davdme jim tak praktické znalosti pfindsejici vyznamnou konkurenénivyhodu.

Zdroj: Dokument "Firemni profil GrowJOB institute"

2.1.5 Klienti a reference

Spolecnost se rozhodla, Ze cca 30 % svého ¢asu bude vénovat neziskové ¢innosti. Takto
dochazi napiiklad ke Skoleni studentli v boji proti prokrastinaci na vSech brnénskych
vysokych $kolach nebo publikovani o konkurenceschopnosti firem, osobnim rozvoji

nebo behavioralni ekonomii (www.growjob.com, Marketing&Media, Obchod a

finance). Kromé& toho se také podili na rozvoji studentii jako generalni partner
vzdélavani organizace AIESEC nebo je jednim z potfadatelit mezinarodnich konferenci

TEDxX.

Obr. 5: Klienti & Reference
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Zdroj: Dokument "Firemni profil GrowJOB institute"”
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2.1.6 Cilovy klient

Cilovym klientem spolec¢nosti neni zadna typickd firma ani po strance obratu, poctu

zaméstnancl ani jinych ukazateld. Dilezité je, aby méli fedstavitelé téchto firem zajem

o rust at’ uz svllj osobni nebo firemni. Pokud tomu tak je, existuje mnoho riznych

nastrojii, jak pfisluSnou firmu posunout dale. Krom¢ vySe zminénych klient

spolupracuje GrowJOB také s brnénskymi spole¢nostmi GAUTE a.s., SONET s.r.o.

nebo Konzulta BRNO a.s.

2.1.7 SWOT analyza

Nasledujici tabulka analyzuje potencialni moznosti rizika expanze GrowJOBu do

Rakouska. Hodnoti také potencialni tspéSnost know-how nejen Vv kontextu zemé

ptvodu, ale 1 zemé expanze.

Tab. 1: SWOT analyza

Unikatni know-how podlozené védeckymi
vyzkumy.

Malo zkuSenosti s rakouskym trhem.

Silné IT zdzemi schopné zrealizovat jakékoli
kroky s minimalnimi naklady.

Nizky vék konzultantti — miize vyvolavat
pochybnosti.

ZkuSenosti z mezinarodniho prostiedi.

Zacatek projektu postaven na jedné
0sobé.

Nizké vstupni a provozni naklady.

Pouze jeden némecky hovorici kolega.

Osvédeeny obchodni model v CR.

MozZnost expanze na vyspé€ly rakousky trh.

Neznamé v podobé kulturnich odlisnosti.

Nabyti novych zkuSenosti pro dalsi
rozsifovani spolecnosti.

Proces bude stat po né€kolik prvnich let
pouze na jedné osobg.

Ptiprava na prinik do Némecka.

Tézko predvidatelné reakce konkurence.

Krize hodnot a s ni spojend potieba jejich
znovuobjevovani - osobni rozvoj.

Potencialni obtiz nalezeni kvalitnich
konzultantu.

Zdroj: autor

Hodnoceni:

V piipadé, ze by koncept GrowJOBu nebyl ovéfeny na stovkach firem, by SWOT

analyza mohla poukazovat na pomérné velké riziko netuspéchu. V soucasné dob¢ vsak
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za touto spolecnosti stoji hmatatelné vysledky s riiznymi typy firem. To lze ptisoudit
predevs§im unikatnimu know-how a schopnému obchodnimu tymu. Obchodni tym vSak
muze predstavovat i urcita rizika. Da se zde ocekavat urcitad nestalost kviili obtiznosti
prace konzultanta. Diky osobnim znamostem s rakouskymi podnikateli se da vSak i tato

obtiz minimalizovat.

2.2 Analyza konkurenc¢niho prostiedi

Jako vyplyva ze Strategie modrého ocednu, GrowJOB nezaziva konkuren¢ni boj.
Pochopitelné se setkava se spolecnostmi, které se zabyvaji podobnymi oblastmi (napf.
branding, marketing, vzdélavani, internetové stranky). S konkurenci v pravém slova

smyslu se vSak nepotkava.

Velké procento pouzivanych nastrojii analyzy konkuren¢niho prostedi neni vhodnych,
protoze neberou v potaz moznost, ze si urcitd firma dokaze vytvofit zcela novy trh a na

zakazniky pusobit zcela novym zptisobem a tim padem se s konkurenci nepotkavat.

2.2.1 Specifika spole¢nosti

Pro vétSinu spole€nosti je predstava, Ze by nemély konkurenci, neredlna. Pravdou je, Ze
V dne$ni dobé skutecné neexistuje mnoho neobsazenych trznich segmentl. Pfesto lze
v myslich potencialnich zékazniki zaujmout specialni misto. Dikazem mulze byt jiz
zminéna spole¢nost Apple se svymi inovativnimi produkty. Mezi diavody, proC se

GrowJOB nepotyka s konkurenci, patii nasledujici:

e Tvai vzdélavaciho institutu. Nikoli tvai konzultaéni spole¢nosti, kterych je

mnoho.
e Prolinani osobniho i firemni ristu.
e Zpracovavani informaci do prehlednych modelu.

e Vyuzivani novych oblasti konkurenceschopnosti, jakym je koncept Modrého

oceanu nebo behavioralni ekonomie.
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e Rozsifovani povédomi o znacCce skrze potfadani bezplatnych Skoleni pro

verejnost a vedeni vzdélavaciho portalu.
e Cinnost obchodniho tymu a u€asti na networkingovych akcich a konferencich.

Piesto nelze odsunout mySlenku nutnosti mit se na pozoru proti potencialnim

konkurentim. Spole¢nost se vénuje témto oblastem:
o Vzdélavani.
e Konkurenceschopnost.
e Marketing.
e Branding.
e Behavioralni ekonomie.
e Koucovani
e Manazerské poradenstvi.
e Firemni identita - grafické sluzby, logo, jednotny vizudlni styl.
e Komunikace.
e Reklama a propagace.
e |T - internetové stranky, CRM systémy, intranet, reportovaci systémy.
e Vyvoj aplikaci.
¢ Skoleni obchodniho dovednosti.
e Skoleni osobni efektivity a boj proti prokrastinaci.

V kazdé ve vySe zminénych oblastech nalezneme desitky az stovky firem. Pfesto

nepiedstavuji konkurenci v pravém slova smyslu.
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2.3 Rozdéleni potencialné konkurencnich subjekti

Predstava o neexistenci konkurence vSak neznamenda, ze se ji neni tfeba zabyvat.
Naopak, bliz§i prozkoumdni dalSich potencidlnich hra¢h mize jest¢ lépe pomoci

vymezit Modry ocean.

2.3.1 Top poradenské spolecnosti

Rakousky trh ¢ita desitky drobnych poradenskych spolecnosti fungujicich pro malé a
sttedni spolecnosti, stejné¢ jako cesky. Nadnarodni poradenské spolecnosti jako
McKinsey&Company, PwC nebo KMPG se orientuji na velké spolecnosti a
nepiedstavuji pro GrowJOB konkurenci. Jejich sluzby by sice byly aplikovatelné na
vétSinu spolecnosti, ale jejich cenova uroven bézné malé nebo stiedni firmé neumoziuje

spolupraci.

2.3.2 Mensi a stiedni konzulta¢ni spole¢nosti

Naopak primérna mald a stfedni firma ma ve vétSin¢ pripadii moznost rozvinout svij
potencial a na trhu existuji stovky drobnych poradenskych spolecnosti, které soupeti o
zakaznika. Pfisun novych informaci ve vétSiné oborli je vétsi, nez jaky lze pokryt

V ramci ¢asovych moZnosti podnikatele.

V ramci analyzy konkurenéniho prostfedi budu zkoumat oblasti vzdélavani a
manaZerského poradenstvi, které nejlépe definuji ¢innost spole¢nosti. Z kazdé oblasti
vyberu 10 klicovych hract a nasledné ohodnotim jak jejich kvality, tak charakteristiky

téchto oblasti.
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Tab. 2: Zakladni oblasti podnikani

ManazZerské poradenstvi Management Consulting
Konzultace die Beratung/die Konsultation
Konkurenceschopnost die Wettbewerbsfahigkeit
Vzdélavani die Bildung

Firemni rast das Unternehmenswachstum
Osobni rust personliches Wachstum

Zdroj: autor

2.3.3 Vzdélavani

Data obsazena v analyze jsou ziskéna z internetovych stranek hodnocenych subjekti.
Tabulka obsahuje sloupce Jméno spolecnosti, Popis a Hodnoceni. Ve sloupci
Hodnoceni se vénuji ¢tyfem zakladnim oblastem definujicim Groven spole¢nosti. Mezi
tyto oblasti patii Vize, Identita, Komunikace a Propagace, které jsou definovany
V teoretické Casti prace. Kazda oblast je hodnocena stupnici od 1 do 10, pficemz 1
znamena velmi Spatné a 10 znamena velmi dobré (profesionalni). Sloupec Celkové je

zasadni - urcuje celkové hodnoceni daného subjektu.
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Y 4 Vzdélavani v oblasti
Tupalo.com i ‘
m P ospbmho o rozvoje| 4 | o 6 7 6
orientované 1 na méné
objektivni metody.
o Vzdélavani a  koucovani
S|[;h'|'5] T |Vioblast obchodu, potdani slol o | o | o
die kunst | sich | zu betrachten workshopti a praktickych
kurz.
N Vzdélavani zacinajicich
GUARDIANBUSINESS podnikateli, koucovani,| 9 9 7 7 8
sluzby ,,business angels®.
enhancing VZdéléVaCi Centrum
USP-D Bt sestivajici i z assesment
J 716 7 | 8 7
centra.
HumanGear Zajimavy projekt
—_— or1entovrany na pomoc l.1d§m 9 |9 8 9 9
V osobni rozvoji. Iniciativa
,,Life matters®.
Konzulta¢ni ¢innost pro
@ podnikatele voblasti| 7 | 6 7 7 7
" eewaning osobniho rozvoj i firemniho.
Koucovani a vzdélavani
pro fyzické 1 pravnické| 6 | 7 6 6 6
osoby.
7 ; Vzdélavaci spole¢nost
ersprelch : : .
E/Vf"" /7¢hver= iednotlivee-fyzické osoby. | © | 6| 6 6 6
oaching | Training | Beratung
Koucovani v osobnim
rozvoji, psychoterapie 5 |4 5 5 5
Osobni rozvoj, koucovani,
= deni teamd V podani
k " beratung | vedeni  teami podéni| ¢ (g | 5 6 6
fyzické osoby.

Zdroj: autor
Hodnoceni:

Celkova uroven potencialnich konkurentt je zhlediska know-how spolecnosti

GrowJOB pomérné nizké. Spolec¢nosti komunikuji identickym zplisobem a v ramci
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nabidky na internetovych strankach se jedna od druhé pfilis nelisi. Na trhu vzdélavani je
asi 100 - 200 dalsich agentur. V ramci prizkumu v oblasti vzdélavani jsem nenasel

srovnatelny koncept s podobnou vizi.

Primérna troven spolecnosti odpovida Cislu 7,4.

2.3.4 ManaZerské poradenstvi

Zatimco trh vzd€lavani je misty orientovan riznymi (dokonce i esoterickymi) smeéry,
manazerské poradenstvi je zaméfeno na zvyseni UspéSnosti firem a lze ho oznacit se

ponckud tvrdsi a ostiejsi. Odpovida tomu 1 vyssi prumérné hodnoceni.
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HORVATH £ PARTNERS

MANAGEMENT CONSULTANTS

Vevr

Mezinarodni konzulta¢ni
spolecnost orientujici se na
strategicky management a
inovace.

10

contrast

——* WANAGENENT - CONSULTING

Ptedni rakouska konzultacni
spole€nost se na manazerské
poradenstvi.

ROLAND GAREIS

Mezinarodné pusobici
konzulta¢ni spole¢nost
s 27letou praxi.

el@) MANAGEMENT

Konzultacni spolecnost se
Sirokou pusobnosti v oblasti
managementu.

1telo

MANAGEMENT CONSULTING

Konzultacni spolecnost se
zaméfenim na manazerské
IT.

=CNT

Management Consulting

Manazerské poradenstvi,
zaméfené na  projektové
fizeni.

ENERCY®
CONSULTING

IT manazerské poradenstvi
véetné ERP systému.

Krizovy management,
manazerské poradenstvi.

ATC

Produktové-orientované
manazerské poradenstvi.

Steinbeis

Konzulta¢ni spolecnost se
Sirokou pusobnosti.

Zdroj: autor

Hodnoceni:

Ze souhrnu kli¢ovych konkurenti jde vidét, Ze spolecnosti komunikuji vesmés
identickym zptisobem, stejné jako v piipadé vzdélavacich firem. To zpisobuje, Ze se

ocitaji v ,,rudém oceanu‘ a musi se potykat se svymi konkurenty v cenovém boji. Oblast
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manazerského poradenstvi obsahuje o poznani vice profesionalné¢ vyhlizejicich

spole¢nosti. Primérna uroven spolecnosti odpovida Cislu 8,3.

Bariéry vstupu (predevsim ve smyslu ziskani potfebnych kompetenci) jsou v této oblasti
vyssi. Naopak vzdélavani se zda byt snadnéjsi. Z hlediska konceptu ,,Modrého oceanu*
by mél byt GrowJOB schopen uspésné oslovit i spole¢nosti spolupracujici s nékterymi

z vyse uvedenych subjekt. Nemélo by dochézet ke konkurencnimu boji.
Trh manazerského poradenstvi a konzultaci obsahuje asi dalSich 30-50 spolecnosti.
Srovnani GrowJOBU:

Cilem spolecnosti je mit véci, které Skoli a vysvétluje firmadm, v naprostém potadku.
GrowJOB si dava zélezet na tom, aby oblasti Vize, Identity, Komunikace a Propagace

m¢él dokonalé. V ptipadé srovnani by na obou trzich skon¢il na prvnim misté.

2.4 Cilova skupina

Cilovym zékaznikem je jakakoli mald a stfedni firma. Napftiklad portfolio ceskych

klientll tvofi desitky zivnostnikli, spolecnosti s ru¢enim omezenym, ale také napiiklad

rrrrr

tiSténa periodika jako Moravské hospodarstvi. Mezi klienty pak také patti drobni

zivnostnici, cestovni agentury, reklamni agentury, IT spolecnosti apod.

2.4.1 Spoleéné jmenovatele cilového zakaznika

Vzhledem k vyse zminénému vyctu klientd je patrné, ze zadny typ nebo velikost
spolec¢nosti neni typickym cilovym klientem. Pfesto lze klienty GrowJOBu popsat

nékolika charakteristikami:

e Zajem na rustu. Jednd se predevSim o spolecnosti majici zdjem na rust a

posouvani se dale.

e Neuspésné pokusy o reklamu. Tyto firmy mnohdy vyzkouseli desitky riznych

zpusobu reklamy a to vzdy netispésné.
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e Otevirené smySlejici vedeni. Za spoleCnostmi stoji vétSinou otevieni a hledajici

mayjitelé.

e Spolecnosti s problémy. Nékteré firmy nevi jakymi dal$imi zptisoby lze vyfesit
jejich problémy (vysokéd fluktuace zaméstnancli, cenova valka, nedostatek

napadi).

Je tedy dosti problematické najit typického cilového zékaznika, skrze metody masivni
reklamy. Nejlepsim zptusobem vyhledavani klientd je tedy jejich aktivni oslovovani

pfimou cestou.

2.5 Podnikatelské prostredi

Kromé tzv. cold-callingu, tedy oslovovani firem bez jakékoli ptedchézejici vazby,

pripada v tivahu nalézt klienty i v ramci akci pofadanych nize zminénymi subjekty.
Vétsinou se jedna o akce networkingového typu:

e Podnikatelska setkani za icelem poznavani ostatnich ¢leni komunity.

e Networkingové vecirky.

e Tematicky zaméfené konference, na kterych spole¢nosti nejsou s primarnim

zdmerem seznamovani se, ale jsou jemu otevieni.

e PrednaSeni na téchto konferencich (témata Konkurenceschopnost firem

Z hlediska brandingu, Rozhodovaci procesy spotiebitell).
e Hromadné osloveni skrze emaily ¢lenti komunit (velice opatrné a nenasilné).

Nabizi se také moznost spoluprace piimo s t€émito subjekty a ne pouze na akcich jimi
poradanych. Piikladem muize byt zndmost s Gfedniky Velvyslanectvi, ktefi pravidelné
komunikuji s rakouskymi firmami i ¢eskymi firmami v Rakousku. V takovém ptipad¢ je

potiebné realizovat schlizku, zaujmout druhou stranu a nechat se doporucit dale.
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2.5.1 Cesko-Rakouské organizace a agentury

Nejen obchodni spolecnosti, ale také rizné organizace mohou firmam pomoci pii

vstupu na trh. Na nasledujicich fadcich uvadim ty nejpodstatné;si.

CzechTrade

Je vladni agentura pomahajici ¢eskym firmam v exportu. Z hlediska pravni formy se
jedna o piispévkovou organizaci Ministerstva primyslu a obchodu CR. CzechTrade ma

33 zahrani¢nich kancelafi s piisobnosti v 35 zemich.

Hosp. komora Rakousko (Wirtschaftskammer Osterreich)

Poskytuje informace se zaméfenim na ekonomiku. Kromé informaci o vyvoji
ekonomiky a statistickych udajich informuje také o obchodnim rezimu, Zivotnim
prostfedi nebo dava rady a poskytuje pomoc pii zakladani firem. Pofada rtzné

konference a podnikatelska setkani.

Advantage Austria-,,Surprisingly ingenious*

~ADVANTAGE AUSTRIA se svoji celosveétovou siti ¢itajici vice nez 110 zdkladen v
70 zemich poskytuje rakouskym firmam a jejich mezinarodnim obchodnim partneriim
rozsahlou nabidku sluzeb. 750 pracovnikl a poradcti Véas podpoii pii hledani vhodnych
dodavateli a obchodnich partnert z Rakouska. KaZzdoro¢né pro Vas organizujeme vice
nez 1.000 akci s cilem navazani obchodnich kontaktd. Ostatni sluzby ADVANTAGE
AUSTRIA sahaji od zprosttedkovani kontaktu s rakouskymi firmami, hledajicimi
dovozce, distributory a obchodni zastupce, az po detailni informace tykajici se

hospodarské lokality a vstupu na rakousky trh® .«

Y Rakousko v Ceské republice [online]. [cit. 2012-04-20].
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Obr. 6: Ukdzka vhodné networkingové akce

ICONVIENNA 2012 — 8TH EUROPEAN BUSINESS AND INVESTMENT
FORUM: 25. - 27. DUBNA 2012, VIDEN

5 | 8. European Business and
Investment Forum

25.- 27, April 2012
jconwvicnng  WWAwLiton-vienna.net

Jif po osmé se letos Viden stane déjistém Evropského obchodniho a investiéniho fora iconvienna 2012,
kterého se zacastni jak zastupci jednotlivich regionid, tak didlefité osoby z oblasti politiky, hospodaistvi, védy

a médii.

Tématem iconvienna 2012 7, probihajicim ve dnech 25. a2 27. dubna 2012 je: [East-West Summit on Innovations
for Growth in the Danube Region®.

Mezindrodni experti z oboru energie a techniky pro Zivotni prostredi, financi, stavebnich, turismu, consultingu a
politiky prodiskutuji aktualni investiéni strategie a moZnosti a inovativni projekty v podunajském regionu. StéZejnimi
body programu jsou:

« Keyinnovations and financing with focus on the Danube Region
« Financing and investments for innovation projects

« Innovations leading to growth in Europe: smart buildings, energy production and recovery, mobility and
infrastructure

Mation-/Region-/City-Branding

Zdroj: prevzato z Www.icon-vienna.net

Austrian International Consultants

Jedna se o iniciativu vytvofenou vyse zminénym subjektem. Priméarnimi vykonavateli
poradenstvi jsou rakouSti obcané. To se vSak nevyluCuje S moznosti navazani

zajimavych kontaktt.

51


http://www.icon-vienna.net/

Velvyslanectvi Ceské republiky ve Vidni

Velvyslanectvi poskytuje nejvétsi mnozstvi relevantnich informaci a nabizi pomoc
Ceskym firmam, napiiklad i v rdmci vyuziti prostor velvyslanectvi napt. pro ucely
obchodnich jednani. Pravideln¢ se zde také poradaji akce jako Setkani Ceskych a
rakouskych firem, pii jejichz ptilezitosti promlouvaji k tématu uznavané kapacity jako
Tomas Sedlacek a dalsi. Pti této prilezitosti jsme méli moznost sezndmit se zaméstnanci

velvyslanectvi a nastinit moznosti spoluprace.

Obchodné — ekonomicky tsek Zastupitelského uradu Viden se pak podili ptimo na

prosazovani obchodné ekonomickych zajmia Ceské republiky v Rakousku.

2.5.2 Hodnoceni

Tab. 5: Prehled cesko-rakouskych organizaci vhodnych ke spoluprdci

Hosp. komora Rakousko

Velvyslanectvi Ceské republiky ve Vidni
Advantage Austria

CzechTrade

Austrian International Consultants
Zdroj: autor

U1| 0| 0o| 00| ©

Na zékladé¢ zkuSenosti s Regionalni hospodaiskou komorou v Brné usuzuji, zZe
spoluprace s firmami poznanymi v ramci rakouskou hosp. komorou by mohla byt

prospésnd. V ramci vyhleddvani klientil tedy méa smysl orientovat se 1 na tyto subjekty.

2.5.3 Hospodarské trendy

,Hlavnim tahounem zahrani¢niho hospodafstvi v Rakousku vSak neni pouze cestovni
ruch. Rovnéz ostatni sluzby piispély k v roce 2010 ke kladnému saldu béZzného ucétu
platebni bilance. Vedle tradicnich exportnich sluzeb jako jsou doprava nebo

stavebnictvi, ziskdvaji dynamiku i technicky inovativni obory, jako napf, architektura
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nebo inzenyrstvi. Tento vyvoj tak mimo jiné zna¢i proménu Rakouska ve spole¢nost

1) <

sluzeb zalozenych na védecké bazi™.

Inzenyring, architektura i inovativni a specifické sluzby vychazejici z védy jsou vhodné

oblasti pro aplikaci know-how GrowJOBuU. Vzhledem k vzestupnému trendu téchto

oblasti Ize opét konstatovat, ze je zde potencial.

2.6 Darovy systém v Rakousku

Nasledujici odrazky popisuji jednotlivé aspekty danové problematiky, které je tieba

zohlednit.

Rakousky danovy systém je podobny tomu ceskému, dan€ jsou tedy vétSinou piimé
- v ptipadé fyzickych osob se jedna o dail z pfijmu, pravnické osoby jsou pak
zatizeny korporatni dani ze zisku. Dal§im pilifem zdanéni jsou pak rizné formy

transakci, pfedevsim dan z ptidané hodnoty (dan z obratu — ,,Umsatzsteuer).

Dan z piijmu pravnickych osob (Korperschaftssteuer — KSt)v Rakousku déla 25%,
DPH 20%. Firma se musi zaregistrovat jako platce, pokud jeji obrat ptrekracuje
30,000 EUR. V piipadé¢ GrowJOBu bude obrat i v pesimistick¢ varianté¢ prvniho

roku vyssi, nez tato ¢astka.

Bez ohledu na vysi zisku musi kapitaloveé spolecnosti platit minimalni dai ve vysi
1.750 EUR (spolecnosti s ru¢enim omezenym). V prvnim roce je tato Castka snizena

na 1.092 EUR.

Nov¢ ptichozi konzultanti budou pracovat na zéklad¢ tzv. volné pracovni smlouvy
jako zivnostnici. Budou placeni pouze za odvedenou praci, tedy z provizi, aby se
predeslo obdob& &eského ,,Svarcsystému“. Vyjimkou bude feditel, ktery bude

zaméstnancem, za které¢ho bude spolec¢nost odvody na sociadlni zabezpeceni.

Y Souhrnna teritorialni informace Rakousko [online]. Zastupitelsky ufad Viden (Rakousko),

2011, str. 32.
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e Mateiskou spolecnosti GrowJOB Gmbh bude ¢eskd GrowJOB s.r.0. V ptipadé zisku
bude spole¢nost odvadét 10% vyhledku hospodateni po zdanéni matetské

spole¢nosti.

e Piijem matetské spolecnosti (Ceska spoleCnost) z titulu drzby podilu v dcefiné

spolecnosti (rakouska spole¢nost) je osvobozen.
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3 Vlastni navrhy

Na nasledujicich tadcich popisuji, jak bude probihat expanze do Rakouska a jakou

podobu sluzeb bude spole¢nost mit.

3.1 GrowJOB GmbH

GrowJOB institute bude mit svou prvni rakouskou pobocku ve Vidni. Z hlediska pravni
formy se bude jednat o spole¢nost s ru¢enim omezenym (GrowJOB institute GmbH).
Jejim jednatelem a zaroven feditelem bude Mgr. Viktor Kustein, ktery funkci
obchodniho feditele vykonava v Ceské republice. Jako konzultant GrowJOBu pracuje
od roku 2008 a pocet konzultovanych spolecnosti se pohybuje kolem ¢isla 100. Mezi
jeho Klienty patii napiiklad Pardubicka krajska nemocnice a.s., Moravské hospodaistvi
nebo Cesky rozhlas Pardubice, GAUTE a.s., Konzulta BRNO a.s., Optimal Energy
s.r.0., SONET s.r.0. a dalsi. Je také aktivnim Skolitelem osobniho rozvoje a specializuje
se na pravo v informacnich technologii, které pfednasi na Pravnické fakulté

Masarykovy univerzity.

Viktor Kustein zil od svych Sesti do dvanacti let ve Vidni, je zjedné poloviny

RakuSanem a némcina je jazyk, ktery velmi dobte ovlada.

Vize GrowJOBu pro Rakousko ziistava stejnd, jako pro Cesko. Tedy napliiovat a
rozSifovat potencidl lidi, instituci a firem na zakladé odbornych studii a s vylou¢enim

efektu nahody.

3.2 Marketingovy mix 4P

3.2.1 Product

Produkty GrowJOBu lze rozdé€lit do dvou skupin.

Placené konzultace: Jednd se o vzdélavani majitelll a vedoucich zaméstnancti firem
V oblasti osobniho a firemniho rozvoje (behavioralni ekonomie, konkurenceschopnosti).

Mezi konzultované oblasti patii napiiklad témata firemni vize, firemni identita,
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komunikace, propagace. Vystupem je zvySeni konkurenceschopnosti firmy, zvySeni

vnitini motivace zaméstnancli nebo tspésnosti cenovych nabidek.

Realizace: Kroky navrhované v ramci konzultaci GrowJOB také umi zrealizovat. Muze
se jednat napiiklad o zpracovani firemni vize, tvorbu loga, navrZzeni komunikacni

strategie, zpracovani internetovych stranek, vycvik obchodniho tymu aj.

Obr. 7: Sluzby

V divizi GrowJOB® corporate vzdélavame vedeni spoleénosti v oblastech firemnich strategii a budovani

znacek. Na zdkladé vyzkumi lidského mozku optimalizujeme rozhodovaci procesy. GrowJOB® personal
pfinasi vice vnitfni motivace a lepsi osobni efektivitu. Odstrafiujeme prokrastinaci, neboli chorobné
odkladani daleZitych ukold.

Zdroj: Dokument "Firemni profil GrowJOB institute"

3.2.2 Price

Ceny pro rakousky trh uvadi nasledujici tabulka.

Tab. 6: Zdkladni cenik sluzeb[€]

Konzultace Konzultace konkurenceschopnosti. 200/h
Dokument shrnujici klicové hodnoty a konkurencni
Firemni vize vyhody firmy. 900
Zpracovani a rozvedeni logotypu a jednotného
Manual identity vizualniho stylu. 1000
Manual
komunikace Navrzeni komunikacni strategie. 2000
Manual propagace |Navrzeni strategie propagace a reklamy. 2000
Webova prezentace | Zpracovani internetovych stranek. 2000
Skoleni obch. tymu | Vyskoleni obchodniho tymu. 3000

Zdroj: autor
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3.2.3 Place

S produktem se lze setkat na internetovych strankéch, skrze Skoleni, referen¢ni prode;j

nebo osobné. Nejsou vyuzivany formy masové komunikace.

3.2.4 Promotion

Propagace bude skrze tyto kanaly:
e Piimé osloveni (cold calling).
e Podnikatelska setkani (networkingové akce, podnikatelské kluby).

e Osobni doporuéeni/reference (Velvyslanectvi CR ve Vidni, Czechtrade,

Hospodaiska komora, Obchodni komora, klienti).

e Skoleni pro vefejnost — témata osobniho rozvoje, predevsim prokrastinace.

3.3 Systém prace

Prace konzultanta sestava ze dvou propojenych Casti. Dle Paretova pravidla 80/20"
tvofi nejvetsi Cast, tedy asi 80 % consulting, ktery v kone¢ném dusledku tvoii stejny
procentni podil ziskanych penéz. Této casti ale pfedchazi prospecting, tedy aktivni
vyhledavani klientd a ziskdvani zakazek, které tvoii asi 20 %. Spole¢nost vychazi
Z paradigma osobni odpovédnosti a vSestrannosti, kazdy konzultant musi umét klienty
sam najit. Alespofi po urcitou, nez dojde k bodu zlomu?, kdy si konzultant dokazal
vytvofit takové mnozstvi klientll, které mu umoZzni pracovat piredev§im na zakladé

referenci.
Prospecting

Obnasi vyhledani potencidlnich klient, zdrojem mohou byt databdze, katalogy,

reference. Kontakt je tfeba zaevidovat do CRM systému. Nasledujici etapa obnasi

Y KOCH, Richard. Pravidlo 80/20. Praha, 1999.

2 GLADWELL, Malcom. Bod zlomu. Praha, 2007. s. 10-30.
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osloveni cca tii stovek potencidlnich klienti-telefonicky, osobné (coffee break, veletrhy,
rauty) scilem domluveni informaéni schizky. Ve chvili, kdy se tato ¢ast stava
»zvladnutou (tedy ve fazi, kdy prestava byt blokem a stavd se pouze mechanickou

zalezitosti) je konzultant samostatny a mize tyto znalosti pfedavat dal§im kolegum.
Consulting

Féaze konzultovani je velmi Siroka, vyzaduje znalosti, védomosti, fe¢nické dovednosti a
takové emocni kvality jako empatie, naslouchani, vyvozovani spravnych zavéri. Je to
oblast mnohonasobné vétsi, nez vyhledavani klientd, u které je mozné standardizovat

postup.

Samotné konzultace jsou placeny od hodiny a maji také hodinové trvani. Je mozné

klientovi vénovat ukazkovou konzultaci zdarma.

3.4 Lidé

Pozadovanym zaméstnancem je VS student vékovém rozmezi 20-24 let. Spodni hranice
tohoto vékového rozmezi je urcena kritériem pravé vysokoSkolského studia. Vrchni
hranice mé také sviij diivod, da se fici, Ze v priibéhu studia na vysoké Skole projde
kazdy jedinec bud’ procesem hledani prace, nebo nikoli. Svij €as bud’ investuje do
ziskavani pracovnich zkuSenosti, at’ uz je tato prace jakakoli nebo svij Cas vénuje
zabavé. Cim blize je student ukondeni studia bez piedchozich pracovnich zkusenosti,
tim mensi je pravdépodobnost, Ze by mohl praci konzultanta obstojné vykonavat. Cilem
GrowJOBu je nové konzultanty si ,,vychovat®“. Je dilezité, aby si do prace konzultanta
nebrali stereotypy z piedchozich zaméstnani. V neposledni fadé jsou studenti také

levnéjsi pracovni silou.
Konzultant by mél spliovat tato kritéria:
e Cilevédomost, ambicioznost.

e Piedchozi pracovni zkuSenosti, at’ uz jsou jakékoli (idealni naptiklad neziskové

informace, piimy prodej.)

e Zijem o osobni rozvoj.
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e Ochota se ucit a tvrd¢ pracovat.

3.5 Prehled mési¢nich nakladu

Mezi nejvyssi polozky nakladi patii mzda feditele. Druhou nejvyssi poloZzkou je pak
ubytovani. To bude zajiiténo pronajmutim bytu v blizko Velvyslanectvi CR ve Vidni.
Vétsina nakladi se v pribéhu prvnich péti let nebude pravdépodobné piiliS ménit.

V zavislosti na GspéSnost projektu bude fediteli zvySena mzda.

Tab. 7: Prehled ndkladii projektu [€]

Mzda 917
Ubytovani 350
Cestovné 100
Mobil 80
Ostatni (neocekdvané vydaje, icetnictvi...) 300
Provize konzultace 30 % z hodnoty
Provize realizace 70 % z hodnoty

Zdroj: autor

V prvnim roce se predpoklada hruba mzda ve vysi 700€/mésic, ktera vSak po piipocteni
dodatecnych socidlnich plateb bude vyraznym zplsobem zvySena. Konkrétn€ bude
spole¢nost muset navic uhradit statu 31,13% z hrubé mzdy feditele. Konkrétni polozky

jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Tab. 8: Prehled odvodii na rizné socialni ucely

Zdravotni zabezpeceni 3,7 3,95 7,65
Nezaméstnanost 3 3 6

Penze 12,55 10,25 22,8
Uraz a nehoda 1.4 0 14
Rizné 1,05 1 2,05
Celkem 21,7 18,2 39,9
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Zdroj: Souhrnna teritorialni informace Rakousko, str.38.

Rakousky zaméstnavatel je povinen kromé vySe zminénych castek hradit za

zaméstnance také dalsi polozky. Ty v CR nebyvaji zvykem.

Tab. 9: Dodatecné odvody placené zaméstnavatelem

Fond pro vyrovnani rodinné zatéze 4,5
Mistni dan 3

Hospodarska komora 0,4
Zaméstnaneckého penzijni fond 1,53
Celkem 9,43

Zdroj: Souhrnna teritorialni informace Rakousko, s. 38.

Provize vyjadiuji, kolik procent z hodnoty zakazky ptipada bud’ na zpracovani a
realizaci zakdzky (napf. vytvofeni internetovych stranek) nebo kolik procent ptipada

konzultantovi, ktery dokazal zakazku ziskat. Zbyla procenta pak ptipadaji spole¢nosti.

Mezi ostatni vydaje patii predev§im neoCekavané vydaje, které budou tvorit jakysi
finan¢ni polstaf. Dale ndklady na vedeni ucetnictvi v dalSich letech jsou zde zahrnuty
napiiklad 1 néklady na prondjem kancelafi, které budou cinit (dle soucasnych cen

prondjmu nemovitosti ve Vidni) asi 1750€/mésicné.

3.6 Obchodni strategie

Strategie, jakou bude dosazeno ziskani zakazek, bude ptedevS§im piimé oslovovani

klientt, které je kliCovym nastrojem spolecnosti i na ¢eském trhu. Spole¢nost disponuje

vvvvv

3.6.1 Primé osloveni

Zvolend metoda je finan¢né nejméné ndkladnd, nejvice zapojuje vSechny aspekty

......

kontaktem a dohodnutim spoluprace. Toho je dosazeno diky nepiitomnosti

zprostiedkovatele (call centra, reklamy), u kterého by mohlo dochazet k prodlevam.
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Piimé osloveni také snizuje naklady na jakoukoli dalsi propagaci v podobé¢ tisku
reklamnich materiald, brozur nebo inzerce v odbornych médiich. Umozituje uskutecnit
projekt za minimalnich investic a jeho uspéch bude zaviset pouze na aktivnim

vyhledavani klienti konzultanty.

Jako opatieni proti hypotetickému neuspéchu této metody bude pieveden cely koncept
mésicniho planovani a tydennich reportil, které budou umoznovat kontrolu a nasledné

planovani.

Piimé osloveni znamena osloveni potencidlnich zakaznikl pfes telefon a nasledné
domluveni schiizky. Obvykla Uspésnost pii telefonickém osloveni se pohybuje asi
kolem 25 % v zavislosti na schopnostech volajiciho. Pro domluveni 10 schtizek je tedy
tteba asi 40x vytocit telefonni ¢islo. Nasledna uspéSnost uzavieni kontraktu se pohybuje

také kolem 25 %.

Ptimé osloveni lze realizovat i pfi networkingovych akcich - tedy osobn¢. Zde se
uspésnost zvysuje pii prvotnim osloveni az na 90 % a GispéSnost uzavieni kontraktu asi

na 50 %. Osobni osloventi je tedy vyrazné vice efektivni.

3.6.2 Internetovy marketing

SEO (optimalizace stranek pro vyhledavani) bude tvofit sekundarni zpisob propagace
sluzeb. V této fazi bude vyuzita sluzba némecky hovoticiho copywritera, ktery bude

schopen napsat texty tak, aby stranky dosahovaly co nejvétSich aspéchii pti hledani.

3.6.3 Rozdilnost kultur

Nelze nereflektovat myslenku, Ze rakousky narod je jiny, nez ten cesky a nelze
ignorovat skutec¢nost, ze nékteré rakouské firmy si z principu nebudou chtit nechat radit

od Ceské spolecnosti.

Nekolik prvnich zakazniki pochopi, Zze se jedna primarn€ o ceskou spolecnost.
Vzhledem k téméf nerozeznatelnému némeckému projevu obchodniho feditele vsak tato
skutecnost nebude predstavovat zadnou komplikaci. Brzo vSak bude oslovovéni firem

probihat novymi rakouskymi konzultanty a na ptivod spolecnosti pravdépodobné ani
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nepiijde fe¢. Kromé toho, know-how GrowJOBu vychdzi predevsim ze zkuSenosti ze

zahrani¢nich stazi v ruznych evropskych firmach. Tim padem know-how bude

podéavano jako funk¢ni v kontextu celoevropském a ne pouze Ceském.

3.7 Prvnich pét let

Zalozeni spolecnosti, sepsani spoleCenské smlouvy, zajisténi zivnostenského opravnéni,

splaceni vkladu, vSe bude probihat jiz v prosinci 2012 tak, aby leden byl prvnim ryze

pracovnim meésicem.

3.7.1 ZaloZeni podniku

Nasledujici tabulka zobrazuje pottebné kroky k zalozeni spolecnosti s rucenim

omezenym.

Tab. 10: Postup pri zakladani spolecnosti

1. | ObdrZeni potvrzeni od hospodaiské | zdarma 1den hospodaiska
komory, ze =zakladany podnik je komora
novym podnikatelskym subjektem.

2. Notarské ovéfeni spole¢enské | 1000 — 1500 |4 dny notar
smlouvy (Gesellschaftsvertrag) nebo | EUR
zpravy o zalozeni.

3. Vklad minimalniho pozadovaného | zdarma 1 den banka
kapitalu (35 000 EUR) na bankovni
ucet.

4. |Registrace u obchodniho soudu a|202 EUR 7 — 14| Wiener Zeitung
otisténi oznameni o  vytvofeni dni
podniku ve Wiener Zeitung.

5. Registrace zivnosti | zdarma 1 den Bezirksverwaltun
(Gewerbeanmeldung) na obecnim gs behorde
ufadé (Bezirksverwaltungsbehdrde).

6. | Registrace k dani na danovém ufadé | zdarma 12 dni Steuerbehorde
(Steuerbehdrde), obdrZeni Cisla DPH,
registrace na danovém uradé

7. Registrace zaméstnanct k socialnimu | zdarma 1 den ELDA
zabezpeceni (v pfipadé GrowJOB
neni tieba)

8. | Registrace na méstském urade. zdarma 1den Méstsky urad

Zdroj: ,, Doing business in Austria 2012 (World bank)
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Zazemi

Proces expanze, tedy samotného ,,pfeneseni projektu do Vidn€, bude obnaset
pfedevSim ptelozeni internetovych stranek a nékolik tisténych materidlt. To bude

realizovano stavajicim brnénskymi programatory.

Bude se jednat o pieklad stavajictho webu www.growjob.com, registrace domény
www.growjob.at, dale zajisténi ubytovani, a telekomunikaci, zadani inzeratd. Dale
dojde k sepsani spolecenské smlouvy, zaloZeni podnikatelského Gétu v bance, splaceni

vkladu a zapis do obchodniho rejsttiku.

3.7.2 2013 - rok prvni

Prvni rok bude predstavovat mnoho prace piredevsim pro rakouského feditele.

Po zajisténi nezbytnych zaleZitosti tykajicich se ptelozeni internetovych stranek,
nekterych propagacnich materidld, vizitek apod. bude nasledovat faze vyhledavani

potencidlnich klienti a jejich editace do CRM.

V prosinci 2012 bude zadana pracovni nabidka na www.Karriere.at a v lednu 2013
probéhne nékolik vybérovych fizeni na pozici konzultanti. Mistem k nalezeni vhodnych
kandidati bude také vylepeni letdkli na videniské vysoké Skoly. Pravdépodobnost
nalezeni vhodné osoby vSak nebude pfili§ vysoka a tak realisti¢téjs$i bude jeho nalezeni
az n€kdy v bieznu 2013. Ke splnéni cilii bude tfeba absolvovat pro kazdy mésic cca 10

pohovort.

Tab. 11: Odhad poctu prodanych sluzeb a produktii v roce 2013

Konzultace oO|1|12|2|3|6|5|4]5]9]10]|15 62
Firemni vize ojo(1(01212|2|1|2|2]1]3]|2 15
Manual identity ojoj11|140(2|0(2(1]2]1 10
Manual komunikace| 0 | 0O | O | O |1 |0 |0 |21 |01 ]0]|2 5
Manual propagace |0 | 0|0 00|01 /0]|0]O0O|1]1 3
Webovaprezentace | 0 | 0 |0 | 0|0 |1 |0]1]0|1|1]0 4
Skoleni obchodu 0/0/0]0|0]0|O]0O|O]1]|0]O 1

Zdroj: autor
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Uvedena tabulka realisticky odhaduje uspéSnost pifi prodeji sluzeb. S ohledem na
dosavadni zkuSenosti na Ceském trhu povazuji uvedeny odhad spiSe za skepticky.
V prvnim meésici pravdépodobné nedojde uzavieni zadnych zakazek. V dalSich mésicich
za¢ina piibyvat konzultaci, které jsou i v CR nejfrekventovangjsi realizovanou sluzbou,
zatimco k nekterym produktiim, naptiklad Manuélu propagace, se konzultant dopracuje
nejdiive po Ctyfech mésicich spoluprace s klientem. Navrzené mnozstvi zakazek
nezohlediuje napiiklad soucasné navazané obchodni vztahy s rakouskymi podnikateli a

dokléada tedy sttizlivost vypocti.

Zminéna tabulka slouzi jako vychozi dokument pii formulovani vypocti v dalSich

letech.
Zaskoleni a prace s konzultanty

Po dobu dvou meésicti bude probihat Cisté teoretické zaSkolovani konzultantti do know-
how behavioralni ekonomie, rozhodovacich procest a obecné know-how GrowJOBuU.
Ve druhém mésici budou konzultanti pfipraveni na prvni kroky, které¢ budou s nejveétsi
pravdépodobnosti ne pfili§ uspésné. Aby dosahovali rychlého zlepSeni, kazdy mésic
bude tieba absolvovat cca 120 IBY. Nékolik desitek prvnich osloveni bude probihat za

pritomnosti p. Kusteina. Model profesionalniho osloveni je znam a dostupny.

Primérné doba, za kterou konzultant provede dostatecné mnozstvi chyb na to, aby
dokazal ziskat klienta je asi Sest mésicli. Tento proces je imérné rychly kvantité 1B,
jejichz cilem je domluvit informacni schiizku. Jeji trvani je asi 20min a i ona ma svij
cil: domluveni ukazkové konzultace zdarma. Ta umoziiuji hlubsi pochopeni know-how
GrowJOBu, probrani problémii potencialniho klienty a vytvoreni navrhu na budouci
postup. Dle kvality konzultace bude nasledovat dalSi spoluprace v rizném rozsahu,
ktera je uz ale zpoplatnéna. VesSkera jednani budou z pocatku probihat za ptitomnosti

feditele.

V prvnim roce se budou jednani odehrdvat piedev§im u potencialnich klientd ve

firmach.

.....

business meetings).
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V poloving roku by mél byt nalezen 1 stabilni pfipraveny konzultant. BEhem dalSiho ptl

roku pravdépodobné dojde k nalezeni dalSiho konzultanta.
e Stav ke konci roku: 2 konzultanti.

Tab. 12: Zahajovaci rozvaha pro rok 2013 [€]

AKTIVA PASIVA

Stala aktiva 1 300 | Vlastni kapital 35000
Ztizovaci vydaje 1 300 | Cizi zdroje 0
ObéZna aktiva 33700

Uity 33 700

Zdroj: autor

Cashflow pro rok 2013 uvadim z dtvodu ptehlednosti v pfilohové ¢asti na konci prace.

3.7.3 2014 — rok druhy

Bude ve znameni rozrustani videniské pobocky a pronajmu kancelaiskych prostor.
Snahou bude nalezeni co nejvétsiho poctu vnitiné motivovanych konzultanti. Kazdy
mésic budou probihat dalsi vybérova fizeni na nové konzultanty. Reditel se bude starat

predevsim o jejich rozvoj a bude vyhledavat nové zakazniky.

Team by se m¢l také rozrist o rakouského copywritera, ktery by plnil stranky text,

zpracovaval vize a pusobil také jako korektor textt.

Nasledujici tabulka ukazuje mnozstvi prodanych sluzeb ve druhém roce podnikani.
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Tab. 13: Odhad poctu prodanych sluzeb v roce 2014

Konzultace 16 11 16 30 73
Firemni vize 7 2 10 7 26
Manual identity 3 5 3 4 15
Manual komunikace 2 3 3 2 10
Manudl propagace 0 3 2 2 7
Webova prezentace 2 2 2 2 8
Skoleni obchodu 0 1 1 1 3

Zdroj: autor

Cashflow pro rok 2014 je vypocCteno vynasobenim poctu prodanych sluzeb

V jednotlivych kvartalech a jejich cen. Druhy rok podnikani by mél mit nasledujici

cashflow.

Tab. 14: Realisticka varianta cashflow v roce 2014 /€]

Zdroj: autor
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37755 33191| 30089, 290935
Prijmy |Konzultace 3200 2 200 3200 6000| 14600
Firemni vize 6 300 1800 9 000 6300 23400
Manual identity 3000 5000 3000 4000 15000
Manual komunikace 4000 6 000 6 000 4000{ 20000
Manual propagace 0 6 000 4 000 4000 14000
Web 4 000 4 000 4 000 4000 16000
Skoleni obchodu 0 3 000 3000 3000 9 000
Celkem 20500 28000| 32200, 31300( 112000
Vydaje |Mzda 3934 3934 3934 3934| 15736
Ubytovani 1 050 1050 1050 1050 4200
Cestovné 300 300 300 300 1200
Mobil 240 240 240 240 960
Platba dané, podilu 0 1388 0 0 0
Ostatni 6 150 6 150 6 150 6150| 24600
Provize konzultace 1280 2080 2 480 3600 9440
Provize realizace 12110 15960 18200, 15610| 61880
Celkem 25064 31102| 32354 30884| 118016




Na rozdil od roku 2013 obsahuje uvedend tabulka navic vydajovou kolonku Platba
dang, podilu. Vzhledem k tomu, ze danové piizndni musi pravnické osoby podavat za
uplynuly rok do 31. 5., v ¢ervnu vzdy budou z G¢tu odchazet penize statu za dan¢ a
socialni ptispévky vSeho druhu. Ve stejném mésici (dle hospodaiského vysledku a
prognéz do budoucna, pak bude spolecnost zasilat podil na zisku v predpokladané

hodnot¢ 10 % ze zisku).

e Stav ke konci roku: 2 konzultantu.

3.7.4 2015 - rok treti

Tento rok bude znamenat pfedevsim prohlubovani stavajicich vazeb mezi konzultanty a
jejich znalosti a védomosti. Cilem bude vychovat dalsi kolegy. V tomto roce by mél byt
funkéni model osobni asistentky konzultanta, kterd se bude starat o forméalni zéalezitosti
a bude domlouvat informacni schiizky. Nékterym konzultantim bude umoznéno mit na
starosti nové kolegy. Na Videiiskych univerzitich by mély probihat Skoleni o
prokrastinaci a osobnim rozvoji, stejné jako je tomu nyni v CR. Tato $koleni jsou

zdarma a jejich cilem je skute¢né pomahat lidem byt efektivnéjsi.

e Stav ke konci roku: 2 manazefi, 3 konzultanti.

3.7.5 2016 — rok ctvrty

Ve Ctvrtém roce bude probihat expanze do dalSich casti Rakouska. Jedni z prvnich
konzultantli budou mit tii roky zkuSenosti, coz je dostatecn¢ dlouhd doba na to, aby
méli stabilni klienty, rychle ziskavali nové a odvadéli kvalitni praci. Dojde také ke

strukturaci regiont a dalSich pozic.

e Stav ke konci roku: 3 manazefi, 7 konzultanti.

3.7.6 2017 — rok paty

Na zaklad¢ tézko predvidatelnych vazeb, kterymi budou konzultanti disponovat, bude

moznd expanze do dal§ich zemi Evropy za podobného modelu.

Stav ke konci roku: 2 senior konzultanti, 3 manazefi, 7 konzultantt.

67



3.8 Finan¢ni plan

Nasledujici c¢ast dokumentu zohlediiuje riizné varianty vyvoje. Polozkou, se kterou se da
hybat a pfizplisobovat se tak aktudlnim podminkam, jsou piedev§im kancelafe, které

budou predstavovat ro¢né nejvyssi naklad.

3.8.1 Predpokladany variantni vyvoj

Na zéklad¢ tabulky ¢. 11 a 13 jsou modelovany budouci vynosy a naklady. Vychozi
hodnotou pii propoctu jsou realisticky stanovené hodnoty z téchto tabulek a od nich se
pak odviji propocty pro dalsi roky. Mizeme naptiklad vidét, ze pfi optimistické varianté
propoctu roku 2013 se mnozstvi ziskanych zakdzek zvysi o 30 % oproti realistické

varianté.

Tab. 15: Predpokldadany procentudlni rist trzeb v jednotlivych variantdch

Optimistika 130% 210% 200% 200% 190%
Realisticka 100% 196% 180% 180% 180%
Pesimisticka 80% 150% 160% 160% 160%

Zdroj: autor

Optimistickd varianta ukazuje primérné hodnoty rlstu trZzeb kolem dvojnasobku

predchoziho roku.

Realisticka varianta se priklani k asi 180% rlstu ptedchoziho roku, pesimisticka

varianta pak pfedpoklada asi polovi¢ni rast oproti pfedchozimu roku.

3.8.2 Realisticka varianta

V pribéhu péti let bude taktika snizovani nakladl pofad stejnd, nicméné v druhém roce
si spoleCnost zajisti zdzemi v podob¢é kancelati, coz bude znamenat zvySeni nakladu.
Spolecnost se tak ocitne na jeden rok v Cervenych &islech. V ptipadé, ze by ziskavani
zakazek neslo dle pfedstav a vedeni by mélo pocit, ze prondjem kanceldfe je néklad,
ktery by mohl byt rizikovy, dojde k jeho odloZeni na dalsi roky. Tento scénai by

ptredstavoval pesimistickou variantu.
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Tab. 16: Realisticka varianta vykazu ziskii a ztrat [€]

Triby za prodej 62900| 112000 201 600 362 880 653 184
sluzeb

Osobni naklady 48 885 87 056 139 864 239 166 417910
Ostatni naklady 9960 32348 32710 40 394 58 039
EBIT 4 055 -7 404 29 026 83 320 177 235
Dan z ptijmu 1092 1750 7257 20830 44 309

Zdroj: autor
Cashflow

V ptipadé realistické varianty by cashflow pro celych pét let mélo vypadat nasledovné.

Tab. 17: Realisticka varianta Cashflow na pét let [€]

33700 37755 30351| 59378| 142698

Prijmy | Konzultace 12400| 14600 26280| 47304| 85147
Firemni vize 13 500 23 400 42 120 75816| 136469

Manual identity 10000f 15000 27000, 48600| 87480

Manual komunikace 10000 20000, 36000| 64800 116640

Manual propagace 6000 14000, 25200| 45360 81648

Web 8000| 16000 28800, 51840 93312

Skoleni obchodu 3000 9000 16200, 29160| 52488

Celkem 62900| 112000, 201600| 362880 653184

Vydaje |Mzda 11015 15736| 15736| 15736| 15736
Ubytovani 4200 4200 4200 4 200 4200

Cestovné 1200 1200 1200 1200 1200

Mobil 960 960 960 960 960

Platba dané, podilu 0 1388 1750 9434 27079

Ostatni 3600 24600 24600, 24600 24600

Provize konzultace 4620 9440| 12744 22939| 41291

Provize realizace 33250 61880| 111384| 200491 360884

Celkem 58845| 118016| 172574| 279560| 475949

Zdroj: autor
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3.8.3 Optimisticka varianta

Optimisticka varianta predpoklada vzdy asi dvojndsobny nartist oproti piedchozimu

roku a potizeni kancelafi v druhém roce. K této varianté dojde v piipadé, ze praci budou

konzultanti zvladat 1épe, nez pocita realisticka varianta. To znamend, Ze namisto

realistického odhadu v prvnim roce, budeme mit 3 nové konzultanty namisto dvou.

Vzhledem k tomu, Ze cely koncept stoji pfedev§im na schopnosti konzultantd ziskavat

nové klienty, tak neni mnoho jinych proménnych, které na projekt budou mit vliv.

Tab. 18: Optimistickad varianta vykazu ziskit a ztrat [€]

Triby za  prodej 81770 171717 343434 | 686868| 1305049
sluZeb

Osobni naklady 60246| 123325 230914 | 446 093 833414
Ostatni naklady 9960 30 960 30 960 30 960 30 960
EBIT 11 564 17 432 81560| 209815 440 675
Dan z pfijmu 1092 4 358 20 390 52 454 110 169

Zdroj: autor

3.8.4 Pesimisticka varianta

Pesimistickd varianta predpoklada, Ze spolecnosti se nebude po dobu tii let dafit natolik,

aby si mohla platit pronajem kancelafi. Neuspéch by byl dan piedevsim Spatnym

odhadem trhu, resp. jeho Spatnou odezvou a nezajmem o nabizené sluzby.

Tab. 19: Pesimisticka varianta vykazu ziskii a ztrat [€]

Trzby za prodej sluzeb 50 320 75480| 120768 193 229 309 166
Osobni naklady 41 311 63 028 91 403 136 803 209 444
Ostatni ndklady 9 960 9 960 9 960 30 960 30 960
EBIT -951 2492 19 405 25 466 68 762
Dan z piijmt 1092 1750 4 851 6 366 17191

Zdroj: autor



V ptipadé pesimistickych pfedpokladii dosahne spolecnost v prvnich dvou letech ztraty.

3.8.5 Porovnani jednotlivych variant

Pro lepsi piehlednost uvadim graf vyvoje hospodarského vysledku s ohledne rtzné

varianty vyvoje.

Graf 1: Prehled vykazu ziskil a ztrat z hlediska variant
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Zdroj: autor

Dutivod piekryti pesimistické a realistické varianty v roce 2014 je zplsobem tim, ze

realisticka varianta pfedpoklada prondjem kancelafi, které znamenaji vysoky néaklad.

3.9 Executive summary

V roce 2013 dojde k expanzi spolecnosti GrowJOB do Rakouska formou spolecnosti
s ru¢enim omezenym GrowJOB GmbH. Vizi projektu, kterou je napliiovat potencial
lidi, instituci a firem s vyloucenim efektu nahody, bude realizovat Mgr. Viktor Kustein,

obchodni feditel pro Ceskou republiku.

Klicovym produktem jsou konzultatni sluzby pro malé a stiedni firmy, na které
navazuji konkrétni realizace (zpracovani firemni vize, internetovych stranek, korporatni

identity). Klicovym argumentem, pro¢ by mél projekt uspét, ptestoze se pohybuje na
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pomérné nasycenych trzich vzdélavani a poradenstvi, je schopnost vytvofit si tzv.
Modry ocean (Chan, 2005). Ten je predstaven vyuzivanim novych obort behavioralni
ekonomie, neuroekonomie a problematiky rozhodovacich procesti zakaznikl. Jedna se o
obory, jejichz poznatky malé a stiedni firmy vyuzivaji omezen¢. Dikazem funkcnosti
konceptu GrowJOB je tspéch a zavedenost na ¢eském trhu. Spolecnost funguje uspesné

jiz sedmym rokem a mezi jeji klienty patii asi 300 firem.

Trh, na ktery bude spolecnost vstupovat je charakteristicky velkym mnozstvim
vzdé€lavacich a poradenskych subjekt, kterym ¢asto chybi know-how vychazejici
z aktudlnich zdroji. Vyzkumy nejlépe hodnocenych svétovych univerzit a integrace
novych védnich disciplin z oblasti rozhodovani nejsou jednoduse dostupné. Proto
spoleCnosti vyuzivaji ¢asto zastaralé know-how. Na tomto trhu bude mit GrowJOB
pozici firmy pfinasejici nové know-how a diky silnému obchodnimu zazemi bude

moznost velkého mnozstvi pfimého oslovovani klientd.

Mezi silné stranky patii predev§im kvalitni know-how, jiz ovéfeny koncept na ¢eském

trhu a spoluprace se studenty.

Jako obchodni strategie je zvoleno piimé oslovovani potencialnich subjektii s nabidkou
informacni schizky a ptipadné ukazkové konzultace zdarma. Hodinova sazba za
nasledujici konzultace je 200 €/h. Na konzultace navazuje konkrétni tvorba, ktera
pfedstavuje pro spolec¢nost klicovy vynos. Dilezitym nehmotnym kapitdlem jsou

kontakty s rakouskymi podnikateli a institucemi.

GrowJOB bude mit ndkladové - uspornou politiku. Neplanuje se ndkup Zadného
vybaveni, aut, ani dal$i jiné investice. Stabilnim zaméstnancem jednatel a zaroven
feditel spolecnosti, zatimco ostatni konzultanti budou mit upraven vztah skrze volnou
pracovni smlouvu a budou pusobit tedy spiSe externé. Pfijmem konzultantti budou tedy
provize za zprostfedkovani obchodu. Pfi realistické varianté¢ by se mél projekt dostat

K nasledujicim ¢islim:
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Tab. 20: Realisticka varianta vysledovky [€]

Trzby za prodej sluzeb 62900, 112000| 201600 362 880 653 184
Osobni naklady 48 885 87056| 139864 239 166 417 910
Ostatni naklady 9 960 32 348 32710 40 394 58 039
EBIT 4 055 -7 404 29 026 83 320 177 235
Dan z ptijmt 1092 1750 7257 20 830 44 309

Zdroj: autor

Osobni ndklady ptredstavuji mzdu teditele a provize za zprostfedkovani zakézek.

Ostatni naklady pak predstavuji ubytovani, cestovné, mobil a ostatni naklady (vedeni

ucetnictvi, neoCekavané vydaje).

Smyslem projektu je postupny, systematicky vstup na rakousky trh. Cilem tedy neni

generovat mimotadné zisky, ale pfedevS§im pomahat rozsifovat kvalitni know-how a

pomahat tak firmam, lidem a institucim. Z hlediska ziskovosti by se vSak spole¢nost

meéla béhem péti let dostat asi na 125000 €. Projekt nepiedpokladd zadné rozsahlé

investice. Pouze v druhém dojde k prondjmu kancelaii a tedy k docasné ztraté.
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Priloha 1:

Realisticka varianta cashflow v roce 2013 [€]

Zdroj: autor

33700 31952 30 344 29 446 28278 | 28120| 28353| 28475| 29027 | 29119| 32501| 34763
Prijmy | Konzultace 0 200 400 400 600| 1200| 1000 800| 1000| 1800| 2000| 3000 12 400
Firemni vize 0 0 900 0 900| 1800 900| 1800| 1800 900| 2700| 1800 13500
Manual identity 0 0 1000 1000 1000 0| 1000 0| 2000| 1000| 2000| 1000 10 000
Manual komunikace 0 0 0 0 2000 0 0| 2000 0| 2000 0| 4000 10 000
Manual propagace 0 0 0 0 0 0| 2000 0 0 0| 2000| 2000 6 000
Web 0 0 0 0 0| 2000 0| 2000 0| 2000| 2000 0 8 000
Skoleni obchodu 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 3000 0 0 3000
Celkem 0 200 2300 1400 4500 5000 4900| 6600| 4800| 10700| 10700| 11800 62 900
Vydaje | Mzda 918 918 918 918 918 918 918 918 918 918 918 918 11015
Ubytovani 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 350 4200
Cestovné 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 1200
Mobil 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 960
Ostatni 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3600
Provize konzultace 0 60 120 120 180 360 300 240 300| 1440 600 900 4620
Provize realizace 0 0 1330 700 2730 2660| 2730| 4060 2660 4130| 6090| 6160 33250
Celkem 1748 1808 3198 2568 4658| 4768| 4778 6048| 4708| 7318| 8438| 8808 58 845




Priloha 2: Realisticka varianta konecné rozvahy na pét let [€]

AKTIVA 2013 | 2014 | 2015 2016 2017 |PASIVA 2013 | 2014 | 2015 2016 2017
Stala aktiva 1300 0 0 0 0 | Vlastni kapital 37963| 25846 | 56 770 97490| 167 926
Ztizovaci vydaje 1300 0 0 0 0 | Zakladni kapital 35000| 35000 35000 35000, 35000
HV 2963| -9154| 21770 62490| 132926
ObéZna aktiva 47974| 41582 | 74682 | 119475| 196 954 | Cizi zdroje 11311 15736 17913 | 21985| 29028
Finan¢ni majetek 38839| 23582 | 43142 63743 97 876 | Zavazky k zaméstnanciim 8400| 12000| 12000 12000| 12000
Pohl. z obch. styku 9435| 16800 | 30240 54432| 97978 |Zavazky-pojisténi, dané 2615| 3736| 3736 3736 3736
SMV 1000| 1200 1300 1300 1100 | Zavazky k podnikiim 296 0| 2177 6249| 13293

Zdroj: autor
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